Diseñar estrategias de mercadeo para aumentar el consumo de servicios en las peluquerías por parte de la población masculina en el barrio bonanza en la ciudad de Bogotá by García Cortes, Rocío
DISEÑAR ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA AUMENTAR EL CONSUMO 
DE SERVICIOS EN LAS PELUQUERIAS POR PARTE DE LA POBLACIÓN 




















FACULTAD DE INGENIERÍA 
INSTITUTO DE POSGRADOS 




 DISEÑAR ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA AUMENTAR EL CONSUMO 
DE SERVICIOS EN LAS PELUQUERIAS POR PARTE DE LA POBLACIÓN 









Trabajo de investigación para optar al título como 












FACULTAD DE INGENIERÍA 
INSTITUTO DE POSGRADOS 










































1. ANTECEDENTES ...........................................................................................14 
 





4.1  OBJETIVO GENERAL.................................................................................33 
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS.........................................................................33 
 
5. MARCO REFERENCIAL....................................................................................34 
5.1  MARCO TEÓRICO ......................................................................................34 
5.2  MARCO CONCEPTUAL..............................................................................35 
5.2 MARCO LEGAL............................................................................................39 
 
6. ALCANCE Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO ....................................................41 
 
7. METODOLOGÍA ................................................................................................42 
7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN ..........................................................................42 
7.2 POBLACIÓN.................................................................................................42 
7.3. DISEÑO DE LA MUESTRA .........................................................................42 
7.4. TAMAÑO DE LA MUESTRA........................................................................43 
 
8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS........................................................................45 
 
9. FASES DE LA INVESTIGACIÓN.......................................................................47 
 
 10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL ........................................................48 
10.1 RESEÑA HISTÓRICA ................................................................................48 
10.2 MISIÓN.......................................................................................................48 
10.3 VISIÓN .......................................................................................................48 
10.4 PRINCIPIOS-VALORES.............................................................................49 
 
11. ANÁLISIS SITUACIONAL ................................................................................50 
11.1 ANÁLISIS DEL MACROENTORNO ...........................................................50 
11.1.1 Entorno económico...............................................................................50 
11.1.2 Entorno político – Legal........................................................................51 
11.1.3 Entorno socio – cultural. .......................................................................51 
11.1.4 Entorno Tecnológico.............................................................................51 
11.1.5 Entorno Ambiental ................................................................................52 
11.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO...................................................53 
11.2.1 Competidores actuales.........................................................................53 
11.2.1.1 Descripción de productos de los  tres principales competidores. ......53 
11.2.1.2 Descripcion de los precios de los tres principales competidores.......53 
11.2.1.3 Descripcion de los canales de distribución de los tres principales 
competidores ...................................................................................................54 
11.2.1.4  Descripcion de la comunicación de los tres principales competidores.
........................................................................................................................54 
11.2.2 Potenciales competidores. ...................................................................54 
11.2.3 Poder de negociación de los proveedores de la empresa....................54 
11.2.4 Productos sustitutos. ............................................................................54 
11.2.5 Poder de negociación de los clientes. ..................................................55 
11.3 ENTORNO INTERNO.................................................................................55 
 
12. MATRICES ......................................................................................................61 
12.1 Matriz DOFA...............................................................................................61 
12.2 Matriz de Evaluación de Factores Externos - MEFE ..................................63 
12.3 Matriz de Evaluación de Factores Internos - MEFI .....................................64 
12.4 Matriz Interna – Externa – MIE. ..................................................................66 
 12.5 Matriz de Perfil Competitivo – MPC. ...........................................................67 
12.6 Matriz de Ansoff..........................................................................................68 
 
13. MERCADEO ESTRATÉGICO..........................................................................69 
13.1. FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES ............................................69 
13.2. CONSUMIDOR..........................................................................................69 
13.2.1. Perfil del consumidor ...........................................................................69 
13.2.2. Necesidades y deseos del consumidor. ..............................................69 
13.2.3. Ritual de compra .................................................................................69 
13.2.4. Ritual de consumo o uso. ....................................................................70 
13.2.5. Ritual de mantenimiento......................................................................70 
13.2.6. Papeles en la compra..........................................................................70 
13.3. POSICIONAMIENTO.................................................................................71 
13.3.1. Ventaja competitiva. ............................................................................71 
13.3.2. Estrategia de posicionamiento.............................................................71 
13.3.3. Declaración de posicionamiento..........................................................71 
 
14. MERCADEO TÁCTICO....................................................................................72 
14.1. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO. .......................................72 
14.1.1 Historia .................................................................................................72 
14.1.2 Ciclo de Vida y estrategia de Marketing. ..............................................72 
14.1.3 Caracteristicas......................................................................................72 
14.1.4 Beneficios para el consumidor..............................................................73 
14.1.5 Marca ...................................................................................................73 
14.1.6 Diseño ..................................................................................................74 
14.1.7 Empaque. .............................................................................................76 
14.1.8 Ciclo de servicio y momentos de verdad ..............................................76 
14.1.9 Logo. ....................................................................................................76 
14.1.10 Calidad. ..............................................................................................77 
14.1.11 Formas de uso y de cuidados.............................................................77 
14.1.11.1 Cuidados para el Cabello ................................................................77 
14.1.11.2 Cuidados para las uñas ...................................................................78 
 14.1.11.3 Cuidados para la piel de la cara ......................................................79 
14.1.12 Necesidades Regionales....................................................................81 
14.1.13 Infraestructura. ...................................................................................81 
14.2. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO...............................................82 
14.2.1 Objetivo ................................................................................................82 
14.2.2 Estrategia. ............................................................................................82 
14.2.3 Comparacion con lo de la competencia................................................82 
14.2.4 Condicones de pago.............................................................................83 
14.2.5 Estructura de costos y definición de precios de venta..........................83 
14.3. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN...................................88 
14.3.1 Canales de distribución ........................................................................88 
14.3.2 Estructura del canal..............................................................................88 
14.3.3 Politica de distribución..........................................................................88 
14.3.4 Logistica de Mercado ...........................................................................91 
14.4 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN .................................91 
14.4.1 Plan de publicidad ................................................................................91 
14.4.1.1 Publico Objetivo.................................................................................91 
14.4.1.2 Copy Strategy. ...................................................................................91 
14.4.1.3 Medios de Comunicación. .................................................................92 
14.4.2. Plan de promoción de ventas ..............................................................92 
14.4.3. Plan de ventas personales. .................................................................92 
14.4.3.1 Objetivo. ............................................................................................92 
14.4.3.2 Capacidad de cubrimiento .................................................................92 
14.4.3.3 Material de trabajo. ............................................................................93 
14.4.4 Plan de relaciones públicas..................................................................93 
14.4.4.1 Objetivo. ............................................................................................93 
14.4.4.2 Programa...........................................................................................93 
14.4.5. Plan de mercadeo directo....................................................................93 
14.4.5.1 Objetivo .............................................................................................93 
14.4.5.2 Programa...........................................................................................93 
14.4.6 Lanzamiento.........................................................................................93 
 15. PRESUPUESTOS ...........................................................................................94 
15.1 PRONOSTICO DE VENTAS ......................................................................94 
15.2. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS .......................95 
15.3. PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE LAS VENTAS.
............................................................................................................................95 
 















Tabla 1. Población .................................................................................................42 
Tabla 2. Tecnicas e Instrumentos ..........................................................................45 
Tabla 3. Precios de la Competencia ......................................................................53 
Tabla 4. Productos Sustitutos ................................................................................54 
Tabla 5. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) .....................................................55 
Tabla 6. Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico).........................................57 
Tabla 7. Matriz MEFE ............................................................................................63 
Tabla 8. Matriz MEFI..............................................................................................65 
Tabla 9. Matriz de Perfil Competitivo .....................................................................67 
Tabla 10. Matriz Ansoff ..........................................................................................68 
Tabla 11. Papeles de compra ................................................................................70 
Tabla 12. Descripción del servicio .........................................................................73 
Tabla 13. Precios vs Competencia ........................................................................82 
Tabla 14. Costos Fijos ...........................................................................................83 
Tabla 15. Costos Variables Corte ..........................................................................84 
Tabla 16. Costos Variables Tratamiento Capilar....................................................84 
Tabla 17. Costos Variables Manicure/Pedicure .....................................................84 
Tabla 18. Costos Variables Barberia .....................................................................85 
Tabla 19. Costos Variables Tratamiento Facial .....................................................85 
Tabla 20. Margen de Contribución (MC)................................................................85 
Tabla 21. Punto de Equilibrio.................................................................................86 
Tabla 22. Datos Aleatorios.....................................................................................87 
Tabla 23. Precios de Venta Cliente Final ...............................................................88 
Tabla 24. Canales Bienes de Servicio. ..................................................................88 
Tabla 25. Proyección Ventas (Cantidad de servicios)............................................94 
Tabla 26. Proyección Ventas (Precio de Ventas)...................................................95 
Tabla 27. Presupuesto Estrategias ........................................................................95 
Tabla 28. Presupuesto Gastos de las Ventas........................................................96 
Tabla 29. Incremento de clientes ...........................................................................97 




Ilustración 1. Corte.................................................................................................74 
Ilustración 2. Tratamiento Capilar ..........................................................................74 
Ilustración 3. Manicure...........................................................................................74 
Ilustración 4. Pedicure ...........................................................................................75 
Ilustración 5. Barbería............................................................................................75 
Ilustración 6. Tratamiento Facial ............................................................................75 
Ilustración 7. Logo Alicia Ortiz Peluquería .............................................................76 
 




Gráfica 1. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo)...................................................56 
Gráfica 2. Matriz MMGO (Direccionamiento Estrategico) ......................................59 
Gráfica 3. Matriz MIE .............................................................................................66 
Gráfica 4. Ciclo de Vida y momentos de verdad ....................................................76 
Gráfica 5. Punto de Equilibrio ................................................................................87 
Gráfica 6. Caracterisiticas Externas Punto de Venta .............................................89 
Gráfica 7. Caracteristicas Internas Punto de Venta ...............................................89 
Gráfica 8. Imagenes señalización de áreas de trabajo ..........................................90 
Gráfica 9. Edad ......................................................................................................99 
Gráfica 10. ¿Usted asiste a Peluquerías y/o Salones de Belleza para su arreglo 
personal? ...............................................................................................................99 
Gráfica 11. ¿Con que frecuencia asiste usted a Peluquerías y/o Salones de 
Belleza? ...............................................................................................................100 
Gráfica 12. ¿Cuánto dinero destina en Peluquerías y/o Salones de Belleza?.....100 
Gráficas 13. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de manicure y cuánto dinero 
destina? ...............................................................................................................101 
Gráfica 14. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de pedicure y cuánto dinero 
destina? ...............................................................................................................102 
Gráfica 15. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de corte y cuánto dinero 
destina? ...............................................................................................................103 
Gráfica 16. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de barbería y cuánto dinero 
destina? ...............................................................................................................103 
Gráfica 17. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de Tratamiento Facial y cuánto 
dinero destina? ....................................................................................................104 
Gráfica 18. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de Tratamiento Capilar  y 
cuánto dinero destina?.........................................................................................105 
Gráfica 19. Por favor escoja de las siguientes alternativas, que busca al momento 
de escoger la Peluquería y/o Salón de Belleza?..................................................106 








El hombre al igual que la mujer, a través del desarrollo de las civilizaciones ha 
rendido culto a la apariencia personal frente a los grupos donde participa y es así 
como las conductas sociales evidencian cambios a través del tiempo, en lo que se 
refiere a la estética y todos los servicios inherentes a ella y aunque aún 
constituyen un tabú para la población masculina el manifestar el gusto y 
aceptación por ellos y dentro de los parámetros de la crianza tradicional hace 
resistencia a ser una practica, abiertamente aceptada, las nuevas tendencias 
vienen arrastrando a esta población a acceder a este tipo de consumo cada vez 
con mayor asiduidad y constancia, llegando a ser una actividad, hoy por hoy 
básica para las personas indistintamente del género. 
 
Sin embargo presentadas las dos tendencias anteriores, se evidencia que el 
margen de consumo entre hombre y mujeres, es grande y que el sector requiere 
de un estudio profesional, que oriente el desarrollo una estrategia comercial de 
mercado para aumentar las ventas de los servicios estéticos para esa población, 
de manera que al aplicarla o incluirla, los salones de belleza y cuidado del aspecto 
físico aumenten los ingresos y utilidades a corto y mediano plazo. 
 
Se ha delimitado como espacio para aplicar el presente estudio, a los salones de 
belleza, que se encuentran ubicados en el Barrio Bonanza de la Ciudad de 
Bogotá. 
 
La selección de la temática entonces obedece al auge que tiene  el mercado en 
cuanto a la belleza y al cuidado del aspecto físico del hombre, rompiéndose en 
este tiempo,  el mito en cuanto a que dicha actividad no es básica para el sexo 
masculino, destacando que el hombre del tercer milenio ya no es un prisionero de 
su virilidad. 
 
La mentalidad de los hombres de hoy que cuidan más de su apariencia y de su 
belleza se debe principalmente a que les genera una actitud positiva, de seguridad 
en sí mismos y de autoconfianza frente a las oportunidades que le surgen y los 
mantiene pensando en una constante mejora o actualización con respecto  a la 







La historia de la peluquería: Según Astrid, L. A. (2011)1 en documento de su 





Egipto: la referencia más antigua que se tiene sobre la existencia de cuidados 
cosméticos en el pelo nos remite a Egipto, donde se empezaron a realizar los 
cambios más significativos en cuanto a la cosmética capilar. 
 
En esa nación tan grandiosa culturalmente, el pueblo -como ocurría en muchos 
otros- se pelaba la cabeza, aunque no así los sacerdotes y los miembros de la 
elite gobernante, que se dedicaba a cuidar su cabello jugando con diferentes 
peinados y tonalidades. Las pelucas también tuvieron su auge, y predominaban 
las tradicionales de pelo lacio, con flequillo, cortado muy parejo en un largo que 
llegaba a los hombros. 
 
Pero otro gran aporte de los egipcios fue en cuanto a la coloración, ya que 
descubrieron la utilidad de la henna, que les permitió obtener colores rojizos y 
caobas. 
 
Grecia: el maravilloso desarrollo griego -que hasta el presente nos resulta 
asombroso- también abarcó el cuidado personal. Los griegos hicieron del culto a la 
belleza algo fundamental: así cultivaban su cuerpo en búsqueda de un ideal físico, 
y también su rostro y pelo. 
 
Los peinados tenían muchos detalles, de los que tenemos referencia gracias a las 
estatuas, que nos muestran mechones cortos que rodeaban la frente, o melenas 
largas recogidas y mucho, pero mucho, movimiento expresado a través de la 
ondulación del pelo (en esto, los griegos se diferenciaron bastante de los 
egipcios). 
                                                             
1 Sí, el comprador es humano [En Línea] http://search.proquest.com/docview/855816771?accountid 




Por primera vez, aparecen las escuelas de peluquería. Sin embargo, eran los 
esclavos los encargados de mantener lo más hermosamente posible esas 
cabezas, tan pensantes como coquetas. 
 
Roma: la tierra de Rómulo y Remo fue heredera directa de los gustos griegos. Así 
fue que también adoptó el concepto de la belleza física y, por ende, la 
preocupación por ver cómo lucían sus cabellos. 
 
Un impacto para las mujeres romanas ocurrió cuando vieron a las cautivas que 
trajo Julio César de las Galias, quienes lucían unos hermosos cabellos rubios, a 
los que quisieron imitar. A partir de allí, se realizaron muchas pruebas para aclarar 
el tono del pelo, predominando el compuesto de sebo de cabra y ceniza de haya, 
pese a que no resultaba demasiado saludable para el castigado cabello. 
 
Los peinados fueron variando, y esto es natural teniendo en cuenta la larga 
duración del imperio romano y la influencia que fue recibiendo al contacto con los 
diferentes pueblos que iba conquistando. De todas maneras, se pueden agrupar 
los más habituales como el cabello rodeando la cabeza, la melena con rulos y el 
cabello recogido y trenzado. 
 
Ya en esta época, se practicaba la peluquería en forma permanente, surgiendo 
especialidades según qué se realizara: peinado, color, postizos, etc. 
 
Edad Media (del siglo V al siglo XV): En esta época nace cuando finaliza la larga 
dominación de Roma sobre el mundo. La invasión de los bárbaros termina con ese 
imperio que había dominado durante varios siglos e impuesto su cultura a gran 
parte del mundo occidental y, al mismo tiempo, el Cristianismo comienza a 
imponerse en los diferentes estados, triunfando la austeridad por sobre los afeites 
y la coquetería en sí. 
 
Poco avanzó durante la Edad Media lo que sería, luego, la poderosa industria de 
la belleza. Como la actitud era muy recatada (es la época de los cinturón de 
castidad, de las Cruzadas y los caballeros), las mujeres se limitaban a usar sus 
cabellos con una sencilla raya al medio, y con trenzas -muchas veces postizas- 
que rodeaban sus cabezas. No se buscaba demasiado el cambio en el color del 
pelo porque no era muy bien visto. Además, existía la costumbre de usar túnicas 
que cubrieran totalmente la cabeza, lo que también impidió un desarrollo 




Renacimiento (del siglo XV hasta el siglo XVIII): Como su nombre lo indica, en 
este período renacen ciertas costumbres de la Edad Antigua, y con ella ciertos 
gustos que eran muy afines a los griegos y a los romanos, como era el culto a la 
belleza y el arreglo personal. 
 
A diferencia de la Edad Media, en el Renacimiento las cabelleras femeninas 
comienzan a ser el centro de la creatividad de los peluqueros que "juegan" con 
ella con peinados mucho más sofisticados y numerosos accesorios: redecillas, 
coronas, trenzas postizas, joyas entrelazadas. También, la cosmética facial toma 
un impulso importante y son numerosos las cremas y los ungüentos, muchos de 
los cuales son traídos de países lejanos. 
 
Por primera vez, se puede hablar de una moda bastante extendida por Europa, y 
que es impuesta por las venecianas: el gusto por el pelo rojo, se extiende 
sorprendentemente fuera de Italia. Para conseguir ese tono se realizaban mezclas 
de sulfuro negro, miel y alumbre. Luego, los cabellos eran expuestos al sol para 
que actuara la mezcla sobre los mismos. 
 
Pero no sólo se limitaron a este color. La mujer ya podía elegir, según sus gustos, 
entre otras tonalidades: el rubio ceniza, el "hilo de oro" (uno de los más 
codiciados), y el azafrán. 
 
Siglos XVII y XVIII: París es la ciudad que se convierte en el centro de todos los 
gustos y estilos de belleza que se imponen en el resto del mundo. Las exigencias 
de los hombres y mujeres franceses son tan grandes con sus peinados que son, 
en esta época cuando el arte de la peluquería adquiere un gran impulso. 
 
Se imponen las famosas pelucas blancas, que iban acompañadas de accesorios 
complicadísimos que incluían hasta maquetas, difíciles de transportar a la hora de 
trasladarse de un lugar a otro. Con una mezcla de talco y almidón, estas pelucas 
se empolvaban para que lucieran lo más blancas posibles, y para enrularlas, los 
peluqueros enrollaban sus mechas en cilindros que calentaban en hornos de 
panadería. Así nace la permanente en caliente. Este método no se podía utilizar 




Siglo XIX: Es un siglo fundamental en la evolución de la civilización de Occidente. 
En 1789 se produce la Revolución Francesa, por lo que este período posterior a 
ese gran acontecimiento, estará regido por su filosofía, que destacaba la sencillez, 
en contraposición a las costumbres nobles que despreciaban los revolucionarios. 
 
Así es que la larga tradición de las pelucas es dejada completamente de lado, 
empezando todos a lucir su pelo natural. Pero surge algo que conmocionará, 
también, a la peluquería y es el agua oxigenada (1867), mucho menos agresiva de 
lo que se venía usando desde los antiguos griegos. 
 
Los peluqueros incrementan las visitas a domicilio, como forma de trabajo. 
 
Siglo XX: Es un siglo que podríamos clasificar como muy cambiante, pero que 
está unido por algo: el nacimiento definitivo de la moda. Cada década tendrá su 
estilo; el culto a la imagen -acompañada por el nacimiento de los medios de 
comunicación masivos- se impondrá en todo orden. Se tratará de identificarse con 
ideales femeninos o masculinos que se verán en las grandes pantallas o en la 
televisión, y en las revistas del espectáculo. 
 
Nacen, definitivamente, los salones. En los primeros años, el pelo fue para la 
mujer una gran característica, y esto se debió a que ella necesitaba estar cómoda, 
peinarse rápidamente, ya que, gracias a la revolución industrial, la mujer se había 
incorporado al mercado del trabajo, y no tenía tanto tiempo para el arreglo 
personal. 
 
Luego, el pelo creció un poco, con ondas hermosas, rulos profundos o cabelleras 
lacias, para las mujeres, según el gusto. En el caso de los hombres ocurre una 
cosa muy novedosa: después de haber sufrido dos guerras mundiales en las que 
el estilo militar impuso la forma de cortarse el pelo a la "media americana" (estilo 
soldado), se encuentra que en los años 60 y 70, con el surgimiento de los Beatles 
y los hippies, logran liberarse de los cortes rígidos y dejan crecer su cabellera 
hasta obtener largos antes impensados en ellos. 
 
Ahora, en el inicio del siglo XXI, ya no se habla de moda sino de tendencia, es 
decir, que se intenta sugerir más que imponer. Y que la gente tiene la libertad de 
elegir el color, la textura, el largo que más le plazca, ya sea hombre como mujer. 
Esta forma de pensar y de actuar tiene de positivo que les permite a los 
peluqueros desplegar toda la creatividad que deseen para elaborar verdaderas 
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obras de arte, siempre pensando en el cliente actual, más exigente que ninguno 
cliente de otras épocas. 
 
La revista Portafolio (2005)2 refiere lo siguiente: 
 
Salones de belleza, cuestión de historia: El tema de la cosmética capilar data 
de los tiempos de los egipcios, pero curiosamente no tenía que ver con arreglos a 
la cabellera, sino a estar sin ella. 
 
La imagen de los calvos era común excepto en los sacerdotes y las autoridades 
que se preocupaban por cuidar las cabelleras. Las pelucas lacias, con flecos y 
muy parejas hasta los hombros era un común denominador. 
 
El origen del color en el cabello también está consignado en la historia de los 
egipcios porque con el hallazgo de la henna fueron posibles las tonalidades rojizas 
y caobas. 
 
En Grecia, la cuna del culto al cuerpo y a la belleza, los peinados sobresalientes, 
las melenas y la ondulación que resaltaba el movimiento eran un común 
denominador. Las escuelas de peluquería tuvieron allí su nacimiento, aunque los 
esclavos tenías la misión de mantener el cabello de sus superiores. 
 
Hacia la Edad Media, las trenzas discretas de las mujeres, el color natural y el uso 
de túnicas que no dejaran ver el cabello era una práctica de la época. 
 
Para el Renacimiento se recobra la actividad de los peluqueros porque la imagen 
femenina vuelve a tener como elemento el cabello: las coronas, las redecillas, las 
trenzas postizas y las joyas entrelazadas son algunas de los elementos a los que 
recurren las mujeres de la época. 
 
El maquillaje toma fuerza en Europa. 
 
                                                             
2 2 Portafolio[En línea]http://search.proquest.com/docview/?accountid=49777 [Consultado en Enero 2013] 
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Del siglo XVII al siglo XX, la Edad Contemporánea va gestando lo que, luego, será 
una de las mayores industrias de la sofisticación, la moda y la belleza, teniendo 
como eje a París. 
 
Es así como se puede afirmar que el mercadeo, ha presentado cambios 
constantes a través del tiempo, lo cual hace que las marcas tengan muy en cuenta 
a sus clientes en cuanto a conocer lo que estos quieren, lo que prefieren, 
satisfaciendo así sus necesidades y brindando valor agregado.  
 
Con lo anterior es evidente que no solo en nuestro país, sino en general las 
marcas tienen claro que la persona que se considera el verdadero jefe es el 
cliente. 
 
Estado del arte local. Lisbeth González (2012)3 refiere en un artículo de su 
autoría lo siguiente con respecto a la historia y evolución del sector de la 
peluquería en Colombia, así: 
 
Los salones de belleza se han convertido en el lugar en que mujeres y hombres 
dejan en mano de los estilistas su imagen; sitios en los que la belleza juega un 
papel primordial, sin embargo, como existen muchos espacios dedicados a lo 
mismo, algunos tratan de innovar y ofrecer a sus clientes servicios de valor 
agregado que los hace especiales y únicos. 
 
Este es un pequeño recorrido por algunas excéntricas, lujosas y artísticas 
peluquerías que más allá de un negocio, se convierten en el refugio de creativos, 
ejecutivos, famosos y personas del común que se sienten a gusto con el ambiente 
del lugar y el servicio que les prestan. 
 
La Peluquería: Más que un salón de belleza es un centro de arte, un lugar en el 
que todo aquel que ingresa queda inmerso en un mundo donde todo tiene cabida, 
y en el que además de un corte, una tintura o un tratamiento para el pelo, podrán 
encontrar objetos increíbles. Por ejemplo, una cabina antigua de teléfonos, 
calaveras hechas materas, papelería, bisutería, ropa y hasta un tinto, pero todo 
con la particularidad de un toque creativo.  
                                                             
3 Vida y estilo [En línea] http://vidayestilo.terra.com.co/mujer/excentricas-lujosas-y-artisticas-peluquerias-en-





305 Style Barbershop: La barbería es un lugar creado hace siete años por Jesse 
Figueroa, un hobbie que se convirtió en pasión y en un estilo de vida que se 
encierra en un espacio diseñado exclusivamente para hombres, donde la 
especialidad son las barbas y los cortes exactos, así como diseños artísticos, 
tribales y retratos que son realizados a mano alzada, con cuchilla y al gusto del 
cliente o por sugerencia del dueño. 
 
Carlos Álvarez-Taller del pelo: El espacio creado hace 17 años por Carlos 
Álvarez, más que un salón de belleza o una peluquería es un espacio urbano para 
desarrollar arte en el pelo. Aquí los límites no existen y los creativos tienen 
oportunidad de innovar y proponer más allá de una moda, un estilo de vida. 
 
D’Norberto Peluquerías: Con una trayectoria de 40 años en el mercado, esta 
peluquería se convierte en una de los más reconocidos en el país, no solo por los 
servicios que presta, sino por la experiencia de su dueño que es uno de los 
grandes especialistas en belleza y tendencias. 
 
Machos: Sus 25 años de experiencia en el mercado, han ubicado a Machos entre 
las peluquerías más reconocidas de Bogotá, sobre todo entre los hombres y el 
sector de los grandes ejecutivos y políticos del país, claro está, sin dejar de lado a 
mujeres y niños.  
 
Mauricio Leal: Reconocido en el mundo de la farándula como uno de los mejores 
estilistas y un gran amigo a la vez, Mauricio Leal decidió abrir su propio salón de 
belleza hace tres años en Bogotá. Allí atiende a mujeres como Claudia Elena 
Vásquez, Carolina Cruz, Tatiana de los Ríos, Natalia París, Andrea Serna, Isabel 
Sofía Cabrales, Sofía Henao, Verónica Orozco, Natalia Durán, Valerie Domínguez, 
La 'Toya' Montoya, Cristina Hurtado, Jessica Cediel y Jessica de la Peña. 
 




                                                             
4 Salones de belleza y peluquerías en Colombia [En línea] http://www.salonpro.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-
2/sector-destacado/salones-de-belleza-y-peluquerias-en-colombia.htm [Consultado en Enero 2013 
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Salones de belleza y peluquerías en Colombia: Colombia ofrece un mercado 
variado, ya que se encuentran establecimientos que ofrecen productos y servicios 
básicos como aquellos más especializados donde ofrecen un amplio portafolio a 
sus clientes.  
 
Con lo anterior es claro que así mismo se cuenta con precios variados, de acuerdo 
al tipo de establecimiento, es decir los salones de belleza básicos y populares 
manejan precios muy económicos con valores desde $4.000 un manicure hasta 
$80.000 una tintura y así mismo se encuentran establecimientos en los cuales sus 
precios son más costosos por su ubicación, por decoración de local, productos de 
marca, profesionales capacitados con valores como $10.000 por champú, $20.000 
manicure, $60.000 por corte y desde $150.000 por una tintura.  
 
Por otro lado la revista Portafolio (Marzo de 2005)5 publica: 
 
“Las peluquerías le apuestan a realzar su propia imagen”: En Colombia, la 
actividad de los estilistas está más bien referenciado a pequeños negocios, 
muchas veces de carácter familiar, que se convierten en fuente de sustento más 
que en el ejercicio de una práctica con criterios profesionales. 
 
En Grecia, la cuna del culto al cuerpo y a la belleza, los peinados sobresalientes, 
las melenas y la ondulación que resaltaba el movimiento eran un común 
denominador. Las escuelas de peluquería tuvieron allí su nacimiento, aunque los 
esclavos tenías la misión de mantener el cabello de sus superiores. 
 
Del siglo XVII al siglo XX, la Edad Contemporánea va gestando lo que, luego, será 
una de las mayores industrias de la sofisticación, la moda y la belleza, teniendo 
como eje a París. 
 
La encuesta de la semana en un sitio en Internet 6dedicado a la actividad de la 
peluquería pregunta a los visitantes sobre la conformidad de los clientes con el 
servicio en el salón de belleza, refiere: 
 
                                                             
5 Portafolio[En línea]http://search.proquest.com/docview/?accountid=49777 [Consultado en Enero 2013] 
6 [En línea ] www.peluquero.com [Consultada en Enero de 2013] 
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El 47 por ciento se declara satisfecho, otro 33 por ciento dice que está satisfecho 
con algunos servicios y otro 14 por ciento advierte que es “poco conforme”. El 
resto se define como “nada conforme”. 
 
Y como en todos los negocios el tema de la satisfacción al cliente empieza a ser 
motivo de análisis entre quienes el corte del cabello y el mejoramiento de la 
imagen son la razón de ser. 
 
Dentro de ese concepto, quienes se dedican a esta actividad han empezado a 
adoptar técnicas que van más allá del uso de la tijera, el shampoo, el cepillo, el 
peine y el secador. 
 
En el mundo incluso se habla del peinado, el maquillaje y estilo relacionado con la 
psicología de quien quiere renovar su imagen. 
 
Esto se conoce como un "relooking", es decir, un cambio de look. Se trata de que 
el estilista que se convierte en todo un asesor brinde una atención personalizada y 
comprenda las necesidades de su cliente 
 
El servicio que puede durar hasta tres horas, por ejemplo, en Francia, cuesta unos 
400 francos y los resultados son absolutamente sorprendentes. 
 
Esta estrategia que se propone a nivel internacional, son los últimos 
planteamientos que hace el sector ya que en Colombia, la actividad de los 
estilistas está más bien referenciado a pequeños negocios, muchas veces de 
carácter familiar, que se convierten en fuente de sustento más que en el ejercicio 
de una práctica con criterios profesionales. 
 
Y en aras de organizar el oficio, a instancias de Fenalco, se constituyó un grupo 
empresarial de salas de belleza y peluquerías que organizan su primera 
Convención Nacional de Peluqueros, a la que se espera la asisten de unos 150 




El evento será en el Salón Rojo del Hotel Tequendama y allí se tratan las 
tendencias en Colombia, lo que se refiere de la siguiente manera en Portafolio7: 
“actualmente, tanto hombres como mujeres, se preocupan por mantener su 
imagen al pelo de la cabeza a los pies”. 
 
Fenalco8: reporta sobre las tendencias en Colombia lo siguiente: Las mujeres de 
Medellín, Cali, Barranquilla y zonas de clima cálido, en general, son más lanzadas 
en el color del cabello, Utilizan tonos claros como rubio cenizo y extraclaro, Los 
cortes son ligeros y en capas. Mientras tanto, en Bogotá son discretos pero están 
a la vanguardia de las tendencias mundiales: rojos, morados, azules con 
tendencia al punk y estilo de los años 80's. 
 
Uno de los temas que se tratarán en esta Primera Convención Nacional de 
Peluquerías, es el concepto del diseño Manga. Se trata de un término japonés 
cuya traducción literal es la de "dibujos encadenados", más conocido como comic 
y la revista Portafolio refiere sobre el tema: 
 
El concepto del diseño Manga trabaja estilos que van desde lo corto a largo 
caracterizados por sus texturas con diferentes largos extremos. Cada corte está 
diseñado basándose en el individuo, utilizando técnicas de deslizamiento y 
canales, creando surcos con diferentes longitudes al mejor estilo de Dragon Ball Z. 
 
Manga se define de acuerdo a la característica del rostro de cada individuo, 
convirtiéndolo en un estilo con toques de autenticidad para quien lo lleva. 
 
Se estima que en el país existen unas 40.000 peluquerías y que unas 160.000 
personas ejercen como estilistas. Igualmente, existen unos 40.000 manicuristas. 
En la formación de personal se estima que existen unas 160 academias de 
belleza, que ofrecen 3 a 12 meses como tiempo de enseñanza. 
 
De acuerdo al artículo9 “la belleza, asunto de hombres” se afirma que: En años 
pasados, cuando los hombres asistían a los salones de belleza, básicamente sus 
necesidades eran corte y afeitada, pero hoy en día teniendo en cuenta la 
                                                             
7 Las tendencias en Colombia [En línea] www.portafolio 2005.com [Consultada en Enero de 2013] 
8 Federación Nacional de Comerciantes 
9 La belleza es también asunto de hombres [En línea] http://www.salonpro.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-




preocupación del hombre por verse muy bien presentado y cuidarse, hace 
necesario que se les ofrezcan productos especiales para ellos y servicios 
adicionales como manicure, pedicure, tinturas, tratamientos y limpiezas faciales, 
tratamientos corporales, depilación y no dejar atrás que se cuidan su figura con 
asistencia frecuente al gimnasio.  
 
El crecimiento del sector de la belleza masculina da pasos gigantes, actualmente 
las mujeres mayores de 20 años representan el 80% de ventas en el cuidado 
personal, los hombres representan 14% y los adolescentes el 6%; las grandes 
empresas de productos estéticos predicen que tanto hombres como adolescentes 
en 4 o 5 años doblaran el porcentaje de ventas en cuidado personal. 
 
Para los centros de embellecimiento y las casas cosméticas, la expectativa de 
negocio en cuanto al cuidado facial es de 16 millones de euros en Colombia y se 
espera que su crecimiento sea por lo menos del 35% en los próximos 3 o 4 años, 
mientras en Venezuela es de 48 millones de euros y en Argentina es de 39 
millones de euros. Es decir, en nuestro país es un negocio nuevo con grandes 
posibilidades de expansión. 
 
En el mercado Colombiano se ofrecen alternativas para atención de este mercado 
como las referidas a continuación según la fuente citada: 
 
Gerarad’s, fábrica italiana con presencia en Colombia hace 3 años, lanzó su línea 
elements®. Una exclusiva selección de productos de acción para el rostro, 
formulados con texturas ligeras y fórmulas que cuidan la piel, libres de 
ingredientes irritantes y desarrollados según las normas dermatológicas para 
minimizar los riesgos de intolerancias y alergias. La línea consta de: Pure Action, 
gel limpiador micro-exfoliante para el rostro; Comfort Action, bálsamo para antes y 
después del afeitado con SPF 15; y Timeless Action, crema 24 horas, anti-estrés y 
anti-envejecimiento para el rostro con SPF  
 
Redken For Men, ofrece una completa gama de cuidado capilar, styling y 
soluciones de color específicas para las necesidades masculinas. La simplificada 
colección de cuidado capilar posee una mejorada tecnología con nuevos y 
específicos componentes activos. Dentro de esta línea se encuentran productos 
como: Mint Clean shampoo vigorizante, Densify shampoo realza el cabello fino o 
delgado, Go Clean shampoo con fórmulas livianas que combaten la sequedad, y 
ceras para diferentes tipos de definición: Maneuver, Polish Up, Get Groomed, Grip 
Tight, Mint Shape. 
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SP Just Men de Wella, cuenta con una línea especializada para el cuidado del 
cabello que consta de Just Men Maxximum Shampoo, mantiene el cuero cabelludo 
saludable para un óptimo crecimiento del cabello. SP Men Hair & Body Shampoo, 
revitalización refrescante para el cabello y la piel, aporta fortaleza y sedosidad e 
incrementa el nivel de humectación. Just Men Maxximum Tonic Intensive, combate 
la caída temporal y hereditaria, puede reducir la futura caída capilar hasta un 50%, 
y estimula la circulación sanguínea. 
 
Estado del arte internacional. Según la página Noticias Financieras (2011)10, 
llegan reportes como el siguiente desde Perú: Carlos Gallegos, uno de los 
principales proveedores de mobiliario para peluquerías, no tiene un segundo de 
paz. Durante la entrevista, cerro un contrato, dio decenas de instrucciones a los 
operarios del local que estaba implementando y soluciono un pequeño accidente. 
"La semana pasada tenía 33 contratos para noviembre, pero ya llevo 44 y siguen 
llegando", comenta el gerente general de Sol Spa Equipment, que este año 
amoblara 360 peluquerías solo en Lima.  
 
Manejamos dos líneas de muebles: Sol Spa, que sigue las tendencias que 
traemos desde Europa, y la económica, Mobilook, pero la demanda por esta última 
es mínima en Lima, porque todos quieren diferenciarse a través del mobiliario", 
señala Gallegos. Sol Spa Equip-ment facturaba S/. 480 mil anuales hace tres años 
y ahora vende S/.3 millones.  
 
En esa misma línea, Montalvo Group (2002) lanzo hace dos meses Montalvo 
Hombres, apuntando a la demanda masculina, que quiere hacerse tratamientos 
sin que las mujeres se enteren y afirma: 
 
Hemos comprobado que hay mucho potencial, así que abriremos hasta 4 
posiciones de este formato en el 2012, en distritos como Miraflores, Surco y La 
Molina", cuenta [Victor Hugo Montalvo]. 
 
Por su parte, Henkel y L'Oreal han reforzado sus portafolios de productos 
masculinos. Actualmente, los servicios de spa representan el 25% de la 
facturación de la cadena, pero van por más. En 2012 abrirán Montalvo Estetique 
en San Isidro, y ofrecerá tratamientos corporales y contra el stress. La mayor 
demanda provendrá de los empresarios de este agresivo sector.  
                                                             
10 Country manager Mapcity-Peru.com 
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De acuerdo con Cristian Araneda (2011)11,quien afirma lo siguiente: Existen unos 
8.500 centros de belleza formales en Lima, concentrados en distritos como San 
Juan de Lurigancho, Santiago de Surco y San Martin de Porres. "El 50% está 
ubicado en zonas del segmento socio económico D, pero también vemos una 
masificación de las cadenas grandes, que apuntan a distritos poco saturados".  
 
Victor Hugo Montalvo12 señala que “las empresas del sector calculan que, solo 
este año, se habrían abierto entre 700 y 1.000 año”.  
 
Explica Eliana Cabrera13, proveedora de productos profesionales para este sector: 
 
Viendo este avance, muchas marcas y empresas ingresan al mercado generando 
saturación de la categoría y una competencia al bajo precio. Sin embargo, el 
cliente peruano privilegia la calidad sobre el precio económico y esto hace que las 
marcas sólidas y fuertes se consoliden y crezcan. 
 
Edgar Escribens14, agrega que "hay una evolución en las cadenas, que antes 
tenían 4 salones, pero hoy tienen de 10 a 20".  
 
Por su parte, Ava Alencastre15, detalla que: “las cadenas solo representan entre el 
3% y 5% del mercado total, pero que esa proporción irá cambiando si mantienen 
el ritmo actual de aperturas”.  
 
Montalvo Group duplicará a 20 este año su número de locales con una inversión 
de US$1 millón. Amarige, de Gisela Valcárcel, abrirá el 2 de Noviembre un salón y 
spa en San Isidro, cuya implementación le ha demandado S/.2.5 millones. 
Mientras que Specchi inaugurara 2 locales antes de noviembre del 2012, en las 
avenidas Manuel Holguín y Primavera, en Surco, y mudara su salón de Angamos, 
en Miraflores, a un local cercano con un área más amplia, de 870 m2.  
 
Explica Javier León Calle16: "en el Perú estamos viendo lo que sucedió en España 
hace décadas y lo que ya paso aquí en el rubro de farmacias: que la 
                                                             
11 Country manager Mapcity-Peru.com 
12 Presidente del directorio de Montalvo Group, 
13 Gerenta de Exportaciones Schwakzkopf Professional de Henkel 
14 Director de la división de Productos Profesionales de L'Oreal 
15 Jefa del Centro de Servicio Empresarial Empretec-IPAE-Perú, 
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profesionalización del sector hará que las cadenas empiezan a desplazar a los 
pequeños salones". 
 
En cuanto al negocio de la estética masculina, el sector encargado de la estética, se dio 
cuenta e identifico un mercado potencial, el cual son los hombres, ya que ellos hoy 
en día se preocupan por su apariencia y no se ha tenido en cuenta para ofrecerle 
dichos productos y servicios. Hasta que surgieron marcas como Logic Men, El 
primer centro de estética masculina que se abrió en Valencia en el año 1999 (se 
copió tal cual) a quienes les tomo un tiempo indagar para obtener tratamientos y 
cremas especiales para la piel de los hombres. 
 
La estética masculina va siendo más importante a medida que pasa el tiempo, ya 
que es el mismo hombre, quien se preocupa más por su arreglo personal, por su 
presentación, a lo cual se le ha dado el nombre de hombres metrosexuales, lo cual  
genera que sea un excelente consumidor de productos y servicios de belleza 
 
Según estudio titulado “Cada vez más hombres van a salones de belleza” La 
consultora Mintel entrevistó a cerca de 2.000 hombres y mujeres. La nueva 
tendencia son los salones exclusivos para hombres y allí se afirma que: “los 
hombres siguen constituyendo una pequeña porción de los clientes de los salones 
de belleza en Estados Unidos, pero las cifras aumentan, especialmente entre los 
de 18 a 34 años, indicó un estudio de una empresa de investigación de mercado”. 
 
La firma Mintel a través de Amy Ziegler17 indicó en dicho informe dirigido a la 
industria de los salones de belleza asegura que: 
 
Se asegura que: “el 52% de los hombres encuestados es cliente de un salón de 
belleza en sentido amplio, desde un spa de lujo hasta la peluquería del barrio. 
 
El 58% dijo haber ido simplemente a cortarse el pelo. Pero entre los varones de 18 
a 34 años, el 25% dijo haberse hecho una manicura o pedicura, y el 20%, un 
tratamiento facial. 
 
                                                                                                                                                                                         
16 Gerente de Operaciones de Marco Aldany, multinacional ibérica que ingreso al mercado en el 2010 y que planea tener 22 
locales en 2012.  
17 Analista global de cuidado personal de Mintel, en Chicago 
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“La porción masculina está creciendo, a pesar de que es (todavía) una pequeña 
parte” del mercado global de servicios de belleza y salud atribuyó la tendencia, en 
parte, a un número cada vez mayor de salones exclusivamente masculinos (a 
menudo promovidos en las redes sociales) “que no asustan tanto y son menos 
intimidantes” que los establecimientos tradicionales dirigidos a las mujeres. 
 
“Los hombres que suelen ir a los salones de belleza están muy comprometidos. 
Se les puede llamar ‘metrosexuales’, que están muy preocupados por su 
apariencia”,  
 
“Pero creo que todavía hay una porción de hombres que podían no estar 
interesados, pero que ya saben que (los salones de belleza) existen, y están 
dispuestos a probar… y luego piensan: ‘Esto no es tan malo’, y vuelven a ir”. 
 
Concluye Mintel diciendo que el mercado de servicios de belleza crece a una tasa 
más alta entre los hispanos, los negros y los asiáticos de ambos sexos, los negros 
están especialmente interesados en el cuidado de las uñas, mientras que los 
hispanos y, en menor medida los asiáticos, están más interesados en los 
tratamientos faciales y en los masajes. 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Los salones de belleza del Barrio Bonanza en Bogotá D.C, cuentan con excelente 
clientela, lo que se evidencia claramente, al permanecer llenos durante tempranas 
horas de la mañana y en altas horas de la noche, incluso algunos atienden de 
domingo a domingo, siendo los clientes en su mayoría mujeres, jóvenes y niñas 
que son referenciadaspor otras amigas, pero es evidente que la población 
masculina es escasa en estos sitios, cuando se constituye en un público que en 
porcentaje, es un número significativo de mercado para consquistar.  
 
Por otra parte los dueños de salones de belleza son personas que han ido 
montando poco a poco sus espacios, sin planear o aplicar ninguna clase de 
estrategida de mercadeo dirigida a explotar ese tipo de población, dejando 
escapar ingresos y utilidades verdaderamente considerables, si se tiene en cuenta 
que los hombres hoy por hoy, tienden o obececenen los diferentes estilos de vida 
que manejan, a esmerarse y dar mucha importancia a su apariendia personal y 
estitica, como complemento del rol que desarrollen o sencillamente por el placer 
de sentirsen halagados o aceptados en un mundo que en general, tiene en cuenta 
la estética como factor de éxito personal. 
 
Por lo anterior, nos surge el siguiente interrogante: ¿Cuál es la estrategia de 
mercadeo que aumentará el consumo de los servicios de peluquería por parte de 







En tiempos anteriores los productos de belleza y de cuidado personal entre ellos 
(spa, peluquerías, y otros) estaban dirigidos única y exclusivamente al mercado 
femenino ya que existían ciertos tabúes de que la apariencia del sexo masculino 
debía ser fuerte, rudo y tosco y su cuidado personal era muy básico, esto se debía 
a que si un hombre se preocupaba mucho por su apariencia física, este podía ser 
mal visto por la sociedad, se emitían juicios negativos haciendo que el mercado 
orientado a la belleza masculina fuera muy limitado y muy simple. 
 
Por otra parte podemos notar que con los avances de la globalización estos mitos 
han cambiado ya que se observan más productos y servicios diseccionados a 
satisfacer las necesidades de la apariencia personal del sector masculino. 
 
Todos estos sucesos han revolucionado el mercado de la belleza orientada al 
hombre, esto se debe principalmente a que las empresas se están enfocando no 
sólo a la apariencia de la mujer sino que también hacia la del hombre. Cabe acotar 
que el hombre de hoy que cuida más de su apariencia personal tiene en cuenta 
que la primera impresión sobre ellos es la que cuenta, así que busca su estilo 
personal, busca la ropa que mejor le sienta, combina todo a la máxima perfección, 
sintiéndose así cómodo y mostrando la imagen con la que desea que le vean los 
demás. 
 
En otro aspecto podemos decir que en la actualidad el hombre ha cambiado su 
forma de pensar y en algunos casos quieren imitar a la mujer, entre ellos podemos 
mencionar a el hombre metrosexual, los cuales han tenido un gran auge en estos 
tiempos debido a que se pintan el cabello, usan prendas de apariencia femenina 
tales como zarcillos, colas, ropas ajustadas entre otras, y no por esto dejan de ser 
hombres por lo contrario se sienten más seguros de sí mismos y captan más la 
atención del sexo femenino. 
 
María Cristina Tercero Alfaro (2007) afirma en artículo18 de su autoría, publicado 
en el diario La Nación: En estos tiempos los hombres que se preocupan más por 
su apariencia física y aspectos sexuales suelen ser jóvenes que van con esas 
últimas tendencias de moda, cuidan de su aspecto físico tanto como las mujeres, 
esto se refiero a que se depilan (piernas, pecho, cejas) se hacen mascarillas en la 
cara, muchos se ponen maquillaje, van al gimnasio y están siempre en forma, 
                                                             
18 El hombre de hoy y la estética [En línea] www.lanacion.com [consultado Enero de 2013] 
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cuidan su pelo, se hacen la manicura y la pedicura y mantienen su bronceado 
durante todo el año, en fin muestran su lado femenino.  
 
Por lo anterior es claro que en la actualidad, el cuidarse en todos los aspectos, no 
solo es de las mujeres y se observa en los nuevos productos que están surgiendo 
solo para los hombres.  
 
En el Barrio Bonanza se puede lograr la proyección de la idea, en cuanto al 
ofrecimiento de productos y servicios por parte de los salones de belleza a los 
hombres del barrio, lo cual se encuentra en auge y constante aumento, debido a la 
preocupación que hoy en día tiene el hombre por su aspecto y sus cuidados 
personales, lo cual puede generar una demanda permanente, lo cual se evidencia 
en las grandes posibilidades y oportunidades que surgen en un mercado de buen  
tamaño y con altas opciones de participación, lo cual busca motivar a cada 
hombre del barrio para que acuda a los diferentes salones de belleza y así adquirir 
la diversidad de productos y servicios para satisfacer los diferentes estilos de cada 
de los hombres del barrio. 
 
La realización de este estudio es con el fin de planear una estrategia de mercadeo 
que logre satisfacer los deseos y necesidades de los hombres del barrio Bonanza, 
ofreciéndoles diferentes alternativas para su cuidado y arreglo personal. 
 
La información recolectada sobre las preferencias y gustos de los hombres del 
barrio Bonanza, generaran la pauta para planear una estrategia comercial de  
mercadeo la cual permita penetrar en ese mercado meta para comercializar los 
productos y servicios con calidad y diferentes estilos con los cuales se identifiquen 
cada uno de los clientes hombres de acuerdo a las preferencias y gustos de cada 
hombre. 
 
El presente trabajo es necesaria para la planeación de estrategias comerciales de 
mercadeo y así atraer a los hombres del barrio Bonanza a la utilización de los 
diferentes productos y servicios ofrecidos por los diferentes salones de belleza, de 
esta manera lograr el enfoque del mercado de los hombres. 
 
También justifica su realización en la necesidad que tienen los salones de belleza 
del Barrio Bonanza, de aumentar la demanda creciente de productos y servicios 
de belleza por parte de los hombres, mediante la utilización de una estrategia 
comercial de mercadeo que logre motivarlos para que visiten con mayor asiduidad 
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y hagan de estos un espacio que los incluya y al tiempo genere más ingresos y 






4.1  OBJETIVO GENERAL 
 
 
Diseñar una estrategia de mercadeo que aumente el consumo de servicios en los 
salones de belleza por parte de la población masculina, en el barrio Bonanza en la 
ciudad de Bogotá. 
 
 
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Identificar causas comunes, por las que los hombres del barrio Bonanza no 
utilizan los servicios ofrecidos por las Peluquerias del sector.  
 
 Realizar un diagnostico estratégico para Identificar preferencias del 
consumidor masculino, al momento de seleccionar un servicio en la 
peluquería para el cuidado de su apariencia personal y su belleza. 
 
 Identificar cual es la inversión que hacen los hombres para el cuidado de su 
apariencia física. (manicure, pedicure, corte de cabello, tintura, tratamientos 




5. MARCO REFERENCIAL 
 
 
5.1  MARCO TEÓRICO 
 
 
Diferentes autores definen Marketing, como: 19 
 
 
Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el 
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, 
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes". 
 
 
Según Jerome McCarthy, "el marketing es la realización de aquellas actividades 
que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los 
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías 




Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definición de marketing: "El 
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear 
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización" 




1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades 
en función de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha 
conceptualización a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la 
empresa. 4) conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades 
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualización 
al consumidor"  
 
 
Según Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa "guerra". Ambos 
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, 
dedicar mucho más tiempo al analisis de cada "participante" en el mercado, 
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, así como un plan de 
acción para explotarlas y defenderse de ellas 






Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una función de la 
organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a 
los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que 
beneficien a toda la organización..." 
 
 
En resumen teniendo en cuenta las anteriores definiciones, se puede dar como 
definición de marketing: Sistema de procesos, mediante los cuales, se identifican 
las necesidades de los consumidores y así satisfacerlos, lo anterior a cambio de 
una utilidad o beneficio para la empresa u organización. 
 
 
En cuanto a las estrategias que se utilizaran para atraer la población masculina a 
la peluquería Alicia Ortiz, es muy importante tener en cuenta las tendencias de 
moda, que hoy en día predominan en el mundo como lo son la moda masculina, el 
interers del hombre por su cuidado personal, lo cual es la metrosexualidad. 




5.2  MARCO CONCEPTUAL 
 
 
A continuación se definen algunos términos cuya definición apoyara el mejor 
entendimiento de la temática desarrollada en la presente investigación, así: 
 
Metrosexualidad: Según Cristina Tercero Alfaro (2007), en artículo20 de su 
autoría se puede definir así: Hoy en día el aspecto físico tiene gran importancia en 
la sociedad que nos movemos actualmente. Es algo inherente, a lo que nos 
enfrentamos en nuestra vida cotidiana. Cada vez se lleva más eso de cuidarse, 
llevar una vida sana y ser un buen trabajador y es aquí donde vemos que se está 
generando un fenómeno social sobre todo en lo que se refiere al sector masculino 
que es lo que se denomina metrosexualidad. 
 
¿Y que entendemos por ello? Pues bien para mi entender es un hombre en el que 
están reunidas características como: economía media alta, le da importancia a su 
físico y su estilo de vida en el que gasta la mayoría de su tiempo libre, suelen vivir 
en las zonas céntricas donde hay tiendas de grandes marcas, clubes, gimnasios, 
peluquerías, etc. 
                                                             
20 [En línea]  Web www.lanacion.com [Consultada en Enero de 2013] 
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¿En qué consiste la vida de un hombre metrosexual? 
 
En estos tiempos los hombres que se denominan metro sexuales suelen ser 
jóvenes que van con esas últimas tendencias de moda, cuidan de su aspecto 
físico tanto como las mujeres y con esto me refiero a que se depilan (piernas, 
pecho, cejas) se hacen mascarillas en la cara, muchos se ponen maquillaje, van al 
gimnasio y están siempre en forma, cuidan su pelo, se hacen la manicura y la 
pedicura y mantienen su bronceado durante todo el año, en fin muestran su lado 
femenino. 
 
El hombre metro sexual tiene en cuenta que la primera impresión sobre ellos es la 
que cuenta, así que busca su estilo personal, busca la ropa que mejor le sienta, 
combina todo a la máxima perfección, sintiéndose así cómodo y mostrando la 
imagen con la que desea que le vean los demás. 
 
Otros términos que suelen corresponder al vocabulario o argot de los centros de 
belleza, estética y peluquería, se listan a continuación definidos por Asuan 
Peluquería (2013)21, así: 
 
Alopecia androgénica: Caída anormal del cabello, mayoritariamente masculina 
debida a un desorden de los andrógenos, hormona mayoritariamente masculina, 
aunque se encuentre también en la mujer, con un índice muchísimo menor. Este 
tipo de alopecia es genética. 
 
Bálsamo: Producto que sirve para aliviar dolores, en nuestro salón encontrarás 
algunos que sirven por ejemplo para aliviar la tensión en unas piernas cansadas, 
etc. 
 
Cabello: parte de la epidermis de la que surge el folículo piloso. 
 
Caspa (pitiriasis): Enfermedad de la dermis, que produce un efecto de 
descamación de la piel, debe ser tratada de forma local y persistente, ya que si no 
vuelve a aparecer, molesta estéticamente e incomoda a nivel de salud, produce 
picores. 
                                                             
21 El vocabulario de las peluquerías [En línea ] http://www.asuan-peluqueros.com/index.php/terminos-que-usamos-en-




Colágeno: Parte de la dermis encargada de proporciona a esta flexibilidad, 
tonicidad y elasticidad. Hidrata y estimula el revestimiento cutáneo. Se va 
perdiendo con la edad por lo que la piel se muestra menos elástica. Casi todos los 
cosméticos tipo cremas lo incorporan en su formulación. 
 
Colorante: Pigmento, tinte u otra sustancia que colorea un cosmético. Pueden 
tener un origen natural, si proceden de plantas o animales; inorgánicos, cuando 
proceden de minerales, o sintéticos si se elaboran en laboratorios. En peluquería 
se usan para añadir matices o colores al cabello para así conseguir un efecto 
estético. Los hay de distintos tipos y formatos, siendo algunos muy agresivos para 
el cuero cabelludo, por lo que es conveniente no usarlos sin saber cómo, así se 
evitan accidentes y lesiones. 
 
Manicure, viene de las palabras latinas “mani” significa mano y “cure” significa 
cuidado, lo cual nos indica que la manicure es el cuidado de las manos. 22 
 
Pedicure, viene de las palabras latinas “pedi” significa pies y “cure” significa 
cuidado, , lo cual nos indica que la pedicure es el cuidado de los pies. 23 
 
Tintes para el cabello: Desde el concepto de belleza y tecnológico, las tinturas 
capilares, son preparaciones destinadas para incrementar el color al cabello, bien 
sea para generar  un cambio a la tonalidad o cambiar el color del mismo. 24 
 
El Tratamiento Capilar: Su función es combatir la caída de cabello, verificando en 
que estado esta el cuero cabelludo, para cada persona su problema es diferente.  
El problema que se identifique en la persona pude que lo traiga desde bebé, el 
cual se puede notar en edades entre los 3, 7, 11, 17 años. 25  
 
Tratamiento Facial: Este tratamiento se realiza con cremas y lociones de 
limpieza, los cuales su función es depurar de la piel todos los residuos de 







suciedad, los cuales no permiten que los poros de la misma funcionen 
normalmente. 26  
 
Barbería:  Establecimiento donde se corta el pelo, la barba o el bigote a los 
hombres. 27  
 
Filtro: Sustancia u objeto que se interpone entre dos. En peluquería hablamos de 
los filtros UVA que se encargan de proteger la piel o el cabello de las radiaciones 
solares. 
 
Henna: Pequeño arbusto, de Asia y algunas zonas de áfrica del que se obtiene 
un tinte natural, muy usado para conseguir ese color negro azabache que llevan 
muchas mujeres. También, últimamente se importado a occidente los tatuajes con 
esta sustancia, que al ser un producto natural no genera rechazo apenas en la 
piel. Son cientos de años los que se lleva usando como cosmético por las gentes 
de áfrica y Asia. 
 
Hidratación: Proporción de agua necesaria para mantener la humedad y la 
temperatura de la piel en condiciones óptimas. 
 
Peeling: Procedimiento para eliminar las capas externas de la piel. Por extensión, 
los productos empleados para ello también se llaman así. En peluquería y estética 
lo usamos como un método químico de retirar las células muertas de nuestra piel, 
hay otros tipos de peeling como el mecánico, producido por los guantes de crin 
etc. 
 
Plan de Mercadeo: Corresponde a un informe en el cual se recopila el análisis de 
la situación actual de la peluquería, para identificar fortalezas, debilidades, 
amenazas y oportunidades; para establecer estrategias de mercadeo. 
 







5.2 MARCO LEGAL28 
 
Los requisitos para la apertura y funcionamiento de cualquier establecimiento de 
belleza, están establecidos en la Ley 232 de 1995, por medio de la cual se dictan 
normas para el funcionamiento de los establecimientos comerciales, así como en 
el Decreto 1879 de 2008, reglamentario de dicha ley. 
 
Como parte de los requisitos de operación, el establecimiento deberá cumplir las 
normas sanitarias vigentes, que para este caso están relacionadas con dos tipos 
de servicios personales en belleza (No incluyen servicios de salud): los de 
peluquería (Estética ornamental) y los de estética (Facial y corporal), para los 
cuales deberá dar cumplimiento a las siguientes normas: 
 
Para peluquería (estética ornamental): 
 
Resolución 2117 de 2010, por la cual se establecen los requisitos para la apertura 
y funcionamiento de los establecimientos que ofrecen servicio de estética 
ornamental tales como, barberías, peluquerías, escuelas de formación de estilistas 
y manicuristas, salas de belleza y afines y se dictan otras disposiciones. 
 
 
Resolución 2827 de 2006: por la cual se adopta el Manual de bioseguridad para 
establecimientos que desarrollen actividades cosméticas o con fines de 
embellecimiento facial, capilar, corporal y ornamental. (Peluquería). 
 
Para estética facial y corporal (Sin incluir servicios de salud habilitados): 
 
Ley 711 de 2001: por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupación de la 
cosmetología y se dictan otras disposiciones en materia de salud estética. 
 
Resolución  2263 de 2004: Por la cual se establecen los requisitos para la apertura 
y funcionamiento de los centros de estética y similares y se dictan otras 
disposiciones. 
 




Resolución 3924 de 2005: por la cual se adopta la Guía de Inspección para la 
Apertura y Funcionamiento de los Centros de Estética y Similares y se dictan otras 
disposiciones. Particularmente, esta resolución presenta en uno de sus anexos un 
cuadro con las tecnologías que no son de competencia de las esteticistas. 
 
Resolución 2827 de 2006: por la cual se adopta el Manual de bioseguridad para 
establecimientos que desarrollen actividades cosméticas o con fines de 
embellecimiento facial, capilar, corporal y ornamental (Peluquería). 
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6. ALCANCE Y LIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
 
El alcance del proyecto es diseñar estrategias de mercadeo, resultado del análisis 
de los aspectos que evidencian la razón o causas de la poca asiduidad de la 
población masculina a los salones de belleza en el Barrio Bonanza en la Ciudad 
de Bogotá. 
 
De esta manera también se proporcionará a los salones de belleza la herramienta 
de mercadeo que les permita explotar ese mercado potencial y obtener los 
beneficios económicos que aumenten ingresos y utilidades para estos centros de 
belleza, aumentando la afluencia y consumo de productos y servicios de estética. 
 
La presente investigación se realizará en el barrio Bonanza de la Localidad de 









7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN  
 
 
El proyecto empleará investigación de tipo cuantitativo, por medio de un 
instrumento de recolección de datos, para obtener la información mediante 
investigación exploratoria, alcanzando el objetivo planteado y la recolección de los 
datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos. 
 
Lo que se busca con este tipo de investigación es indagar sobre cómo ha 
evolucionado el mercado de la belleza masculina, así como el comportamiento de 
la sociedad ante los hombres que se preocupan al igual que las mujeres por su 
apariencia física y de los que adoptan algunas de las nuevas conductas sociales 





Se define teniendo en cuenta la siguiente información: 
 
Tabla 1. Población 
 
Elementos Población masculina 
Unidades de muestreo Hombres de 18 a 50 años. 
Extensión Barrio Bonanza, Bogotá D.C. 
Tiempo Del 15 al 30 de Octubre de 2013 
 
7.3. DISEÑO DE LA MUESTRA  
 
 
El tipo de muestreo a utilizar es el muestreo probabilístico aleatorio simple, para 




7.4. TAMAÑO DE LA MUESTRA  
 
 
La muestra se determinó según datos obtenidos del inventario estadistico 2012 de 
la Alcaldia Mayor de Bogotá, Dirección de información Cartografía y Estadistica. 
 
La población (N) es de 48.606 hombres residentes en el Barrio Bonanza, y la 
muestra (n) se halla teniendo en cuenta las siguientes variables estadisticas: 
 
Población (N):   48.606 
Confianza (z):  95%  = 1,96 
Margen de error:     8%   = 0,08 
Probabilidad Éxito (p):  50%  = 0,5 
Probabilidad Fracaso (q):  50%  = 0,5 
 
 




     
z2 * p * q * N 
n = 
e2 (N – 1) + z2 * p * q 
 
 
1.962 * 0,5 * 0,5 * 48.606 
n = 
0,082 (48.606 – 1) + 1,962 * 0,5 * 0.5 
 





























     




8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
 
Para el logro de los objetivos propuestos es fundamental la recolección de datos, 
lo que hace importante utilizar técnicas e instrumentos apropiados que permita 
recolectar el máximo de información y así obtener datos de manera exacta y lo 
más cercano a la realidad. Por ello se utilizaron los siguientes instrumentos en el 
presente trabajo:  
 
Se aplicará una encuesta estructurada, diseñada de acuerdo con el análisis de la 
problemática y se adjuntará en el anexo A., al informe final.  
 
Igualmente se tabularán los resultados de la recolección de datos obtenidos en la 
encuesta, ya que esta es la investigación cuantitativa de mayor uso y consiste en 
aplicar una serie de técnicas específicas, con el objeto de recoger, procesar y 
analizar características que se dan en un grupo determinado de personas.  
 
En este apartado se toman los objetivos específicos y se establece la información 
que necesitamos indagar y las fuentes tanto primarias como secundarias para 
recolectar la información: 
 
Tabla 2. Tecnicas e Instrumentos 
 








comunes, por las que los 
hombres del barrio 
Bonanza no utilizan los 
servicios ofrecidos por los 





Motivos por los cuales 
acuden a los servicios de 











masculino, al momento 
de seleccionar un servicio 
en la peluquería para el 
cuidado de su apariencia 
personal y su belleza, 
mediante el análisis 
realziado a las encuestas. 
 
 




Información interna de la 
empresa. 
 
Identificar cual es la 
inversión que hacen los 
hombres para el cuidado 
de su apariencia física. 
(manicure, pedicure, 
corte de cabello, tintura, 





Disposición de pago 





9. FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
Para el desarrollo de esta investigación se proyectan de 4 a 6 fases metodológicas 
de trabajo que se presentan provisionalmente de esta manera: 
 
Fase I. Planificación y levantamiento de información. En esta fase se planificará la 
ruta de trabajo y se escogerán las herramientas metodológicas tales como: 
 
“Check list”: se van listando aspectos sobre la problemática a estudiar y los 
requisitos que debería presentar la posible solución para el caso particular, la 
estrategia de comunicación de mercadeo, para al planteamiento inicialmente 
formulado. 
 
Elaboración de instrumento: Se aplicara una cuestionario, con el fin de sondear e 
identificar la problemática para definir los parámetros, características que debe 
comprender la estrategia comercial de mercadeo propuesta. 
 
Bases teóricas: se construirá, ampliará o delimitará un marco teórico-conceptual 
que sustente y justifique la temática del presente investigación. 
 
Fase II. Análisis y diseño estrategia. Con el resultado del levantamiento de 
información de la fase anterior, se determinarán las características de diseño y 
desarrollo de la estrategia comercial de mercadeo propuesta. 
 
Fase III. Desarrollo de la estrategia. Se presentará el paso a paso del desarrollo 
de la estrategia comercial propuesta con las conclusiones y recomendaciones 
pertinentes. 
 
NOTA: Las fases metodológicas se establecen en el desarrollo de la estrategia 
porque surgen o se generan del mismo trabajo de campo 
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 10. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
 
10.1 RESEÑA HISTÓRICA 
 
 
La idea del negocio, comenzó ya que en la familia son tres hermanos Rocio, 
Miguel y Patricia, ella estudio Belleza y empezó a trabajar en diferentes 
peluquerías, por lo cual sus dos hermanos reunieron un capital y compraron lo 
necesario para que su hermana tuviera su peluquería propia, lo cual se llevoa a 
cabo con mucho entusiasmo y cariño.  
 
El negocio ha prosperado con el paso del tiempo, pero la mayor afluencia a este 
son las mujeres. Por lo anterior se ve la necesidad de hacer estrategias que 






Generar servicios de excelente calidad, contribuyendo a elevar la imagen tanto en 
las mujeres como en los hombres, encaminados por principios éticos y sociales, 
enfocados en la responsabilidad hacia sus clientes, ofreciendo soluciones 






Aspiramos convertirnos en la peluquería líder no solo en la prestación de los 
servicios para dama, sino también los de peluquería y barbería para hombres, 
ofreciendo productos de calidad en el área de la belleza integral, contando con  un 
amplio portafolio de servicios orientados al mercado de nuestro país y ser 
reconocidos por la seriedad y excelencia del trabajo. 
 
La vida actual no solo obliga a las mujeres, a cuidar de su aspecto, sino que se 







Servicio al Cliente. Nos esmeramos en satisfacer las necesidades y expectativas 
razonables de nuestros clientes, dándole un trato amable antes, durante y 
después de servirles. 
 
 
Calidad.- Garantizamos que nuestros servicios y/o productos están libres de 
daños y que ponemos a disposición de nuestros clientes toda nuestra capacidad, 
conocimientos y esfuerzos para brindarles un servicio de óptima calidad. 
 
 
Responsabilidad.-Manifestamos nuestro interés de garantizarles la calidad, 
cantidad e integridad de los productos y/o servicios que solicitan. 
 
 
Eficiencia.-Es nuestra intención y propósito de que nuestros productos y/o 
servicios sean realizados con rapidez y oportunidad, con absoluto respeto al 
tiempo del cliente. 
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11. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
 
11.1 ANÁLISIS DEL MACROENTORNO  
 
 
11.1.1 Entorno económico. El estudio realizado por Correval, indico que en el 
2013 el crecimiento de la economía colombiana seria de un 5%, teniendo en 
cuenta las obras que ddesarrolla el gobierno,sectores com o la construcción, la 
industria y el gasto que generan las familias. Siendo importante promover el 
consumo y el crédito en las sociedad. 29 
 
 
La belleza en la actualidad, tanto en sus productos, procesos y servicios ofrecidos, 
mueve mucho dinero en todo el mundo, conviertiendose en un sector lucrante e 
importante en la economía mundial.  El mercado de peluquerías y salones de 
belleza en Colombia ofrecen un portafolio variado de servicios, el cual se ve 
afectado por el gran número de informalidad con que se manejan la mayoría de 
los negocios, por lo mismo las cifras no son muy dicientes ya que la Cámara de 
Comercio de Bogotá tiene un total de peluquerías y salones de belleza de 5.977 y 
una firma especializada en el tema Servinformación tiene un total de 8.342 
establecimientos. 30  
 
 
En cuanto a este Mercado, la oferta de los salones de belleza y peluquerías, 
presenta diversidad, ya que encontramos algunos establecimientos, que solo 
ofrecen los servicios básicos como corte, peinado, manicure, pedicure y color. 
Tambien encontramos aquellos que ofrecen un portafolio de servicios más variado 
en el cual ofrecen además de lo básico, servicios de spa, estética, asesoría de 
imagen y otros. Con lo anterior también se encuentra la diversidad de precios con 
los que se cuenta, ya que para lugares tradicionales y básicos se ofrecen servicios 
desde $4,000 hasta $80.000 y en los sitios donde además se ofrecen otros 
servicios complementarios y se tienen en cuenta ciertas características como 
ubicación del local, la decoración, los productos ofrecidos pueden ofrecer precios 
como $10.000 para un champú y otros procesos hasta de $150.000. 
 









11.1.2 Entorno político – Legal. Caduca empirismo para peluqueros y estilistas. 
Los estilistas, manicuristas y peluqueros, deben contar con un certificado de 




El Artículo 4º de esta norma, los trabajadores mencionados anteriormente  deben 
acreditar su idoneidad, mediante certificado otorgado por instituciones de 
educación para el trabajo y el desarrollo humano. 31  
  
 
 11.1.3 Entorno socio – cultural. En cuanto al entorno socio-cultural las 
peluquerías y salones de belleza, se debe destacar que la afluencia es mayor a 
hoy, ya que son visitados tanto por las mujeres como por los hombres, teniendo en 
cuenta que las visitas de las mujeres viene de tradición, pero lo cual se hace mas 
frecuente, por el  papel que desempeña la mujer de ejecutiva, en el cual debe 
estar muy pendiente de su cuidado y arreglo personal.  Además en esta época es 
muy normal el encontrarnos que los hombres, también se preocupan por su 
apariencia física, lo cual genera que ellos asistan a estos establecientos para su 
arreglo personal, además también encontramos los hombres metrosexuales 
quienes se preocupan un poco más por su arreglo y no solo utilizan los servicios 
básicos, sino que van más alla.    
 
 
11.1.4 Entorno Tecnológico. El campo de arreglo personal y estética ha sufrido 
muchos cambios relevantes, por las nueva tecnologías de última generación que 
surgen día a día, para mejorar los diferentes procedimientos que se realizan y lo 
cual obliga a la renovación en cada centro, bien sea peluqieria, salón de belleza, 
centro de estética.  
 
 
Los tratamientos estéticos con más demanda en este momento es la 
fotodepilación laser, los tratamientos para adelgazar como la vacunterapia, el cual 
consiste en quitar grasa del cuerpo, la mesoterapia, la cual elimina estrías y 
celulitis, lo anterior se realiza con el ultrasonido.  También encontramos la limpieza 
que se hace con un peeling mecánico el cual absorbe impurezas mediante un 
aparato que contiene punta de diamante en la zona que se acerca a la piel. 
Encontramos tambien los procedimientos como las cirugías estéticas, los cuales 






se realzian con tecnolgia de punta. Además se cuenta con el avance de la 
cosmentica científica, lo cual ayuda a mejorar cuerpo y piel desde dentro. 32 
 
    
11.1.5 Entorno Ambiental. 33 Manual de bioseguridad en peluquerías: Este 
manual tiene como fin establecer las pautas en las peluquerías o salones de 
belleza, ya que se pueden contraer infecciones por riesgo Biológico, la causa más 
común es  el uso compartido de equipos o instrumentos cortopunzantes, y lo 
importante es  evitar el contagio de enfermedades como: VIH, hepatitis B y C; 
mediante la capacitación al personal, suministro de los elementos de protección 
personal y asi  garantizar que se sigan con los protocolos de Bioseguridad en 
beneficios de tanto los usuarios y los empleados.  
 
Ropa de Trabajo: lo más recomendable es en tela repelente o antifluidos, de una o 
dos piezas, bata manga larga o ¾ y zapatos adecuados.  La ropa de trabajo 
hidrorepelente como barrera de protección se debe utilizar todo el tiempo de la 
jornada laboral para mayor protección.  
 
Los procedimientos capilares que pueden presentar riesgo de transmisión de 
enfermedades infecciosas, son las siguientes: corte de cabello, rasurado, arreglo 
de barba, bigote y patilla, también la elaboración de mechones e iluminaciones, 
tratamientos capilares, Manicure y Pedicure.  
 
En cuanto al aseo que se le debe realizar a este tipo de establecimientos, se 
deben aplicar agentes desinfectantes y esterilizantes, para lograr la eliminación de  
suciedades presentes en los objetos antes y después de su uso. En las diferentes  
áreas se debe tener por separado lo que esta limpio de lo sucio, lo cual no se 
puede mezclar. Se deben desinfectar todas las superficies de trabajo entre uno y 
otro cliente. Es indispensable que todo procedimiento sea realizado con orden y 
limpieza.  
 
Para una adecuada limpieza de los instrumentos, estos se deben desarmar y asi 
garantizar su adecuada limpieza. En la cual se deben tener en cuenta la acción 










mecánica, en la cual hay que cepillar o lavar con agua a presión, la acción 
química, se refiere al uso de los detergentes y agua preferiblemente tibia, la acción 
térmica, se refiere al uso de agua caliente. La esterilización a calor seco por flama: 




11.2 ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO  
 
 
 11.2.1 Competidores actuales. El mercado de las peluquerías en el barrio 
Bonanza como en la mayoría de los mismos es muy alto por su informalidad. Se 
cuenta con un total de 15 entre peluquerías y salones de Belleza. 
 
 
11.2.1.1 Descripción de productos de los  tres principales competidores. Los 
servicios ofrecidos ofrecidos por las peluquerías son los mismos en todos, como: 
Corte, tratamiento capilar, manicure, pedicure, barbería y tratamiento facial. 
 
 
11.2.1.2 Descripcion de los precios de los tres principales competidores.  En 
la siguiente tabla se describen los precios de los principales competidores. 
 
 
Tabla 3. Precios de la Competencia 
 














Peluqueria $6.000 $24.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
Studio 
V.I.P $7.000 $24.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
Estudio 
Peluqueria $6.000 $25.000 $6.0000 $10.000 $2.000 $25.000 
Mao 
Peluqueria $7.000 $25.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
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11.2.1.3 Descripcion de los canales de distribución de los tres principales 
competidores. Se cuenta con canales de distribución directo, ya que cada 
peluquería presta sus servicios en el local donde se encuentran ubicados. 
 
 
11.2.1.4 Descripcion de la comunicación de los tres principales 
competidores. Los medios de comunicación empleados son el voz a voz y los 
referidos. El merchandising es muy escaso en los puntos de venta; ya que se 
cuentan con lo básico como el aviso y el material suministrado por los diversos 
proveedores de los productos.   
 
 
11.2.2 Potenciales competidores.  El riesgo de entrada de nuevos competidores 
es muy alto, debido a que es un  negocio informal, su nivel de inversión inicial es 
bajo y los requerimientos necesarios para su funcionamiento son básicos. 
 
 
11.2.3 Poder de negociación de los proveedores de la empresa. Es importante 
tener en cuenta que para este tipo de negocios se mantienen relaciones 
estratégicas para obtener beneficios. Las peluquerías tienen diferentes 
proveedores de productos para ofrecer los diferentes servicios como: Shampoo, 




El poder de negociación de los proveedores no es tan relevante o significativo nte 
ya que se consiguen gran variedad con facilidad de no afectar los costos, 
obteniendo igualmente productos de calidad. 
 
 
11.2.4 Productos sustitutos.  La facilidad para este tipo de negocios como lo son 
las peluquerías, en cuanto a los productos sustitutos es muy variada, ya que para 
todo tipo de procesos, se cuenta con diversidad de productos y de diferentes 
marcas que ofrecen tanto los mismos servicios como la calidad.  
 
 
Tabla 4. Productos Sustitutos 
 
Producto Inicial Producto Sustituto 
Tintura Wella (Tintura)  Gena 
Esmalte Masglo (Manicure) Polichado 
Ampolletas Lehit (Tratamiento Capilar) Cremas Capilares 
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11.2.5 Poder de negociación de los clientes.  Es alto, dado que los servicios 
ofrecidos por la gran mayoría de peluquerías, tienen un precio promedio casi igual 
en todas. Por lo anterior  el cliente tiene la libertad de escoger su establecimiento y 
las preferencias se observan en la amistad o confianza que se tenga con el 
peluquero, que al cliente le gusta como le deja el cabello determinado peluquero y 
otras. 
 
11.3 ENTORNO INTERNO  
 
 
Para realizar el análisis situacional de la empresa, se utilizará El Modelo de 
Modernización para la Gestión de Organizaciones (MMGO) de la Universidad 
EAN. Se analizará la matriz de Gestión de mercadeo (Tabla 5 y Gráfica 1) y la 
matriz de Direccionamiento Estratégico (Tabla 6 y Gráfica 1). 
 
 
Tabla 5. Matriz MMGO (Gestión de Mercadeo) 
 
Orientación de la 
empresa hacia el 
mercado 
Consideración de 
necesidades de clientes 
Para la organización lo 
más importante es el 
producto o el servicio.   
Plan de mercadeo 
documentado 
No cuenta con un plan de 
mercadeo definido.  Planeación y control del 
mercadeo Control del plan de 
mercadeo 
No hace control del plan 
de mercadeo formalmente. 
Investigación  de 
mercados Estudios de mercadeo 





Tiene una base de datos, 
pero no la usa para 
investigación de 
mercados. 
Conocimiento del ciclo 
de vida del cliente 
No se conoce el ciclo de 
vida del consumidor y no 










productos y servicios 
No se hace investigación 
ni desarrollo de productos 
y/o servicios. 





   
  
  
   
  








   
 
 






En cuanto a la Gestion de Mercadeo de la Peluqueria Alicia Ortiz, se evidencia 
que su punto más fuerte es el servicio al actor social, siendo lo más relevante para 
la peluqueria en este momento el cliente, al cual tratan de ofrecerle la mejor 
atención y servicio. Pero en los demás aspectos a tener en cuenta como la 
investigación de mercados, la planeación del mercado, las diferentes estrategias 
enfocadas a precio, producto, tienen poca importancia ya que no han sido tenidos 
en cuenta para el desarrollo de la peluqueria. 
 
Tabla 6. Matriz MMGO (Direccionamiento Estratégico) 
 
Planeación y formulación de 
escenarios 
Se establecen programas 
semanales y se verifica su 
cumplimiento. 
Personal  para planeación Tienen personas capacitadas en planeación. 
Indicadores para evaluar la 
planeación. 




Sistema de información para el 
manejo de la planeación. 
Tiene datos históricos o 
estadísticas, que le faciliten planear. 
Finalidades como instrumento de 
trabajo 
La visión de futuro no ha sido 
estructurada. 
Afinidad del sistema de 
finalidades 
El personal no cuenta con la 
capacidad de asimilar y compartir la 
visión de futuro de la empresa 
Sistemas de 
Finalidades 
Gestión de conocimiento 
relacionado con las finalidades 
Los recursos de comunicación son 
las carteleras , las reuniones y 
algunos memorandos. 
Promulgación de valores Se promueven de manera informal entre sus colaboradores. 
Valores como instrumento 
gerencial 
La dirección se preocupa mas por 
las habilidades que por los valores. 
Gerencia por valores Se consideran los valores de manera informal. 
Valores 
corporativos 
Sistema de información para 
valores 
No se han definido sistemas de 




Tabla 6. (Continuación) 
 
Evaluación de estrategias Las estrategias se centran en el flujo de caja y en el aumento de la venta. 
Estrategias de integración con 
stakeholders 
La estrategia se comunica 
verbalmente y no es clara su 
ejecución 
Sistemas de indicadores para 
medir estrategias 
No es posible ejercer control sobre 
la(s) estrategia(s). 
Sistemas de información gerencial El sistema de información es para registrar transacciones. 
Conocimiento de la etapa del ciclo 
de vida del producto y servicio 
No se analiza la etapa del ciclo de 
vida del producto y/o servicio.  
Sistemas de costos 
La empresa cuenta con información 
empírica (no asesorada por un 
experto en el tema), de los costos 
de todos sus productos y/o 
servicios.. 
Estrategia de precios 
La estrategia de precio obedece a 
los costos de producción o 
prestación de servicios 
Respuesta a cambios de precios 
La empresa dice estar preparada 
para responder a la competencia 
pero no puede responder con 
efectividad. 
Estructura de distribución 
La empresa no tien estructura de 
distribución.  Atiende el mercado en 
forma intuitiva. 
 
Información, control y evaluación 
de la penetración de mercados 
Se realiza labor de distribución de 
los servicios solo en forma directa,  
esperando pasivamente sin realizar 
control y evaluación de los 
resultados. 
Promoción de la fuerza de ventas 
La empresa no ha planeado su 
estrategia de ventas. Se espera al 
cliente o consumidor para atenderlo. 
Planeación y distribución de 
publicidad 
No se hace publicidad por 
considerarla costosa.  
Plan de promociones No se realizan actividades de promoción. 
Estrategias 
Participación en eventos La empresa no realiza actividades  de promoción por costos.  
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Actividades de promoción y 
ventas 
No realiza actividades de promoción 
de ventas ni a canales ni a 
consumidores. 
Planeación de relaciones publicas No hay una política de relaciones públicas. 
Plan y presupuesto actividades de 
mercadeo 
No se realizan actividades de 
mercadeo directo por ausencia de  
bases de datos de los clientes. 
Merchandising 
El merchandising no es importante 
para la empresa, sus instalaciones 
son informales y sin planeación, no 
se adecua para temporadas. 
Filosofía de orientación de 
servicios 
Se hacen algunas actividades de 
servicio al cliente pero no se 
controlan. 
Evaluación del servicio 
El servicio de la empresa es 








En el direccionamiento estrategico lo que más importancia tiene en la Peluqueria 
Alicia Ortiz son los valores corporativos, ya qu e se le ofrece al personal calidad 
humana. En cambio en aspectos como planeación, no se ha tenido en cuenta, en 
cuanto a la mision, vision que se plantearon en un comienzo, no se han verificado 
con el pasar del tiempo y no se han planteado las estrategias para obtener mayor 
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F1. Personal calificado y 
certificado. 
 
F2. Situación financiera 
sólida. 
 
F3. Se utilizan las 
técnicas adecuadas para 
la limpieza de los 
utensilios de trabajo. 
 
F4. Atención 
personalizada al cliente. 
 
F5. Los precios de los 
servicios son asequibles. 
DEBILIDADES (D) 
 
D1. Desconocimiento del 




D2. La publicidad se 
encuentra enfocada a 
mujeres. 
 




D4. No se han planeado 




O1. Mercado potencial 
aún no explotado en el 
Barrio Bonanza. 
 
O2. Necesidad de los 
clientes potenciales 
(hombres) en encontrar 
servicios de peluquería 
para ellos con calidad. 
ESTRATEGIAS FO 
 
F1 O1. Se cuenta con 
personal especializado, lo 
cual será vendido como 
idea a los clientes que se 
preocupan por el cuidado 
de su arreglo personal y 
de esta manera 
aprovechar el mercado 
potencial con el cual se 
cuenta.                     
ESTRATEGIAS DO 
 
D1 O1. Campañas 
publicitarias para dar a 
conocer la peluquería el 
mercado actual y 
potencial.  
 
D2 O2. Se comunicará la 










F2 O2. Se aprovechara la 
necesidad que tiene los 
hombres hoy en día de su 
arreglo personal, para el 
ofrecimiento de los 
diferentes servicios de la 
peluquería, con lo cual se 
puede lograr tener más 
ingresos para la 
peluquería. 
 
F5 O3. Alianzas 
estratégicas con los 
proveedores para ofrecer 
precios asequibles a los 
clientes y de esta manera 
lograr posicionar la 
peluquería en el barrio, 
no solo con servicio sino 
con sus precios.                                 
ofrecidos por la 
peluquería a través de 
publicidad para que los 
hombres que se 
preocupan por su cuidado 
personal, elijan la 
Peluquería Alicia Ortiz. 
 
D3 O3.  Capacitación en 
la parte administrativa 
para mejor desarrollo de 
sus funciones y así lograr 
no solo a través de las 
estrategias, sino del buen 
manejo administrativo el 
posicionamiento que se 





A1. Competencia amplia 
en el sector. 
 
A2. Prácticas desleales 




ESTRATEGIAS FA  
 
F1 - A2. Con la 
innovación en los 
servicios ofrecidos en la 
peluquería ya que se 
cuenta con personal  
calificado, lograr 
minimizar el impacto que 
generen las prácticas 
desleales de nuestra 
competencia. 
 
F3 - A1. Mediante la 
utilización de las técnicas 
adecuadas para la 
limpieza de los diferentes 
utensilios utilizados en la 
peluquería, difundirlo a 
ESTRATEGIAS DA 
 
D1 - A3. Énfasis en 
estrategias 
promocionales para dar a 
conocer nuestros 
servicios en la Peluquería 
para los hombres y 
diferencial frente a la 
competencia actual. 
 
D2 - A1. Se desarrollara 
la publicidad necesaria 
para que los hombres 
sepan de los servicios 
ofrecidos para ellos en la 
peluquería y así no caer 
en las prácticas desleales 
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nuestros clientes para 
que sea un diferencial de 
alguna manera frente al 
aumento que se presente 
en la competencia. 
 
F5 - A1. Con el 
ofrecimiento de precios 
asequibles por los 
diferentes servicios de 
óptima calidad ofrecidos 
a los clientes y de esta 
manera no entrar en 
desventaja con los 
competidores actuales. 
de la competencia. 
 
 
12.2 Matriz de Evaluación de Factores Externos - MEFE  
 
 
Se analizan las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. A 
continuación se establecen los parámetros de calificación de cada factor crítico de 
éxito. 
 
1 = Amenaza mayor 
2 = Amenaza menor 
3 = Oportunidad menor 
4 = Oportunidad mayor 
 
 





CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Mercado potencial 
aún no explotado 
en el Barrio 
Bonanza 
4 oportunidad mayor 39,77% 1,23 
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ellos con calidad. 




menor 30,77% 0,92 
competenca 
amplia en el 
sector 
1 amenaza mayor 7,69% 0,08 
Practicas 
desleales de la 
competencia 
2 amenaza menor 7,69% 0,15 
     3,31 
 
Análisis: El Mercado potencial aún no explotado en el Barrio Bonanza y la 
necesidad de los clientes potenciales (hombres) en encontrar servicios de 
peluqueria para ellos con calidad, genera una oportunidad mayor en el mercado,  
así como la posibilidad del  incremento del mercado. Los factores críticos como 
practicas desleales de la competencia y la competenca amplia en el sector son 
amenazas constantes en la industria, por lo cual debemos estar alerta para 
realizar estrategias oportunas y eficientes. 
 
12.3 Matriz de Evaluación de Factores Internos - MEFI  
 
 




1 = Debilidad mayor 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 














4 fortaleza mayor 14,81% 0,59 
Situacion 
financiera solida 3 
fortaleza 
menor 14,81% 0,44 
Se utilizan las 
tecnicas 
adecuadas para 
la limpieza de los 
utensilios de 
trabajo 




3 fortaleza menor 11,11% 0,33 
Los precios de 
los servicios son 
acequibles 
4 fortaleza mayor 14,81% 0,59 
Desconocimiento 
del lugar por 




1 debilidad mayor 7,41% 0,07 









2 debilidad menor 7,41% 0,15 




Análisis: Las principales fortalezas son personal calificado y certificado, precios de 
los servicios son asequibles, contar con una buena situación financiera, el utilizar 
técnicas adecuadas de limpieza para los implemtentos y  la atención que se le 
presta al clientes , lo cual genera confianza y agrado para asistir a la peluquería. 
Las debilidades se contrarrestan con estrategias que aprovechen las anteriores 
fortalezas de la peluquería. 
 
12.4 Matriz Interna – Externa – MIE.  
 
 




Análisis: Según los valores ponderados de la matriz de MEFI y MEFE, se puede 
observar que la peluquería debe mantener y crecer en las fortalezas, mejorar las 





12.5 Matriz de Perfil Competitivo – MPC.  
 
 
Al identificar los factores decisivos de éxito, se asigna ponderación a cada factor 
indicando su importancia que varía de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) 
y posteriormente a cada competidor la debilidad o fortaleza en cada sector, 
basada en información objetiva, donde: 
 
 
1= Debilidad grave 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
 
La ponderación aplicada a cada factor clave de éxito se multiplica por la 
clasificación correspondiente a cada competidor para obtener un resultado 
ponderado para cada empresa. Al sumar cada columna el total revela la fortaleza 
total de la empresa en comparación con la de sus competidores. 
 
Tabla 9. Matriz de Perfil Competitivo 
 
FACTOR CLAVE 







Imagen del salon 25% 1 0,25 2 0,5 4 1 3 0,75 
Calidad de los 
productos 20% 4 0,8 3 0,6 4 0,8 3 0,6 




20% 3 0,6 3 0,6 4 0,8 4 0,8 
Personal 
Calificado 20% 4 0,8 3 0,6 4 0,8 1 0,2 




Análisis: El total ponderado de peluquería V.I.P es el de mayor valor, significa que 
es el más competitivo o el competidor más amenazante, mientras el menor valor 
como es Mao peluquería, lo cual nos indica  que es el más débil. La peluquería 
Alicia Ortiz es competitiva en calidad, servicio y precio. Teniendo en cuenta que la 
calificación en cuanto a su imagen esta muy mal, ya que el enfoque es total para 
mujeres y lo que se quiere es atraer además la clientela masculina. 
 
12.6 Matriz de Ansoff  
 











PENETRACIÓN EN EL MERCADO
Publicidad BTL para la zona 










Sucursales en otras zonas
DIVERSIFICACIÓN
Spa                                 














13. MERCADEO ESTRATÉGICO  
 
 
13.1. FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES  
 
 Aumentar un 30% en la asistencia de la clientela masculina a la peluquería 
Alicia Ortiz en un año. 
 
 Obtener un crecimiento del 30% de los ingresos por los servicios de la 
peluquería ofrecidos a la clientela masculina, en los tres primeros años. 
 
 Aumentar en un 5% la participación dentro de las peluquerías que ya 
cuentan con la afluencia masculina en 1 año. 
 
 Lograr recordación de la peluquería Alicia Ortiz para clientela masculina, en 
los próximos 2 años. 
 
13.2. CONSUMIDOR  
 
 
13.2.1. Perfil del consumidor.  El nuevo segmento que deseamos atacar son 
hombres entre los 20 y 50 años pertenecientes a un nivel socio económico medio 
bajo ubicados en el Barrio Bonanza.  
 
13.2.2. Necesidades y deseos del consumidor. Según el estudio de mercadeo 
que se realizó, se encontró que los hombres con edades entre los 20 y los 50 años 
se preocupan más por su arreglo personal que los mayores a 50 años y están 
dispuestos a destinar cierto dinero para algunos de los servicios ofrecidos como 
Corte, Tratamiento Capilar, Manicure, Barberia, Pedicure y Tratamiento Facial, ya 
que con los anteriores servicios mejoran su apariencia física. 
 
13.2.3. Ritual de compra  La frecuencia de asistencia en su gran mayoría es  
mensual, debido a su condición de clientes y los servicios que más utilizan son 
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corte y manicure. Basan su decisión en precio, higiene y comodidad 
respectivamente. 
 
13.2.4. Ritual de consumo o uso.  Los hombres que asisten en el momento, los 
cuales son muy pocos deciden utilizar los servicios de la peluquería 
mensualmente para cortarse el cabello, hacerse el manicure y con muy poca 
frecuencia casi nula utilizan los otros servicios ofrecidos por la peluquería. 
 
13.2.5. Ritual de mantenimiento. El mantenimiento del servicio depende del 
servicio que tome el consumidor, por ejemplo, para corte, se debe lavar el cabello 
con la frecuencia a la que este acostumbrado el cliente, para el tratamiento capilar, 
de deben dejar al menos 1 dia sin lavar el cabello, después de hacer este proceso, 
para el manicure y pedicure tener el cuidado cotidiano con las uñasl , para 
barbería aplicación de geles hidratantes en esta zona y para tratamiento facial al 
siguiente día no aplicar maquillaje y después aplicar al que esta acostumbrada. 
 
En cuanto a los utensilios utilizados, el mantenimiento diario de estos debe 
hacerse cumpliendo las normas establecidas en el manual de bioseguridad que 
rige para las peluquerías.  
 
13.2.6. Papeles en la compra. Se describen en la siguiente tabla.  
  
Tabla 11. Papeles de compra 
 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Miembros de la familia 
INFLUENCIADOR Amigos – Familiares - El establecimiento  
DECISOR Cliente Hombre 
COMPRADOR Cliente Hombre 




13.3. POSICIONAMIENTO  
 
 
13.3.1. Ventaja competitiva. La peluquería busca su diferencial, ofreciendo sus 
servicios no solo al genero femenino como se encuentra actualmente, sino 
también al masculino del barrio Bonanza y lograrla posicionar entre ellos.  
 
Se ofrecen los diferentes servicios de la peluquería con excelente calidad y 
servicio. La peluqueria debe ser reconocida por el servicio al cliente, brindando 
asesorías y por el precio y la calidad en el mismo. El recurso humano debe ser 
capacitado, amable y comprometido con la peluquería, generando total 
confiabilidad por parte de los clientes masculinos, los cuales necesitamos que 
reconozcan la misma en el barrio.  
 
13.3.2. Estrategia de posicionamiento. Se busca una propuesta de 
posicionamiento basado en calidad,  precio y cambio de imagen de la peluqueria, 
para que llame la atención de los hombres. 
 
13.3.3. Declaración de posicionamiento.  Peluqueria Alicia Ortiz, con el cambio 
de imagen que necesita para llamar la atención de los hombres, será reconicida 
por este mercado objetivo como la peluquería dedicada no solo a la atención de 
publico femenino, con el cual ya cuenta, sino busca satisfacer los gustos y 
preferencias de los hombres del barrio Bonanza que deseen ser atendidos con 







14. MERCADEO TÁCTICO 
 
  
14.1. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO.   
 
 
Los servicios a ofrecer de la peluqueira están en la categoría de arreglo personal, 
salones de belleza y peluquerías, no solo para mujeres, sino para los hombres de 
diferentes edades. 
  
14.1.1 Historia. La idea del negocio, comenzó ya que en la familia son tres 
hermanos Rocio, Miguel y Patricia, ella estudio Belleza y empezó a trabajar en 
diferentes peluquerías, por lo cual sus dos hermanos reunieron un capital y 
compraron lo necesario para que su hermana tuviera su peluquería propia, lo cual 
se llevoa a cabo con mucho entusiasmo y cariño.  
 
El negocio ha prosperado con el paso del tiempo, pero la mayor afluencia a este 
son las mujeres. Por lo anterior se ve la necesidad de hacer estrategias que 
atraigan a los hombres a utilizar los servicios ofrecidos para ello también. 
 
14.1.2 Ciclo de Vida y estrategia de Marketing.  Aunque los servicios prestados 
por la peluquería están siendo adquiridos por mujeres, el presente plan de 
mercadeo se enfoca a un nuevo segmento de mercado hombres, desde este 
punto de vista el ciclo de servicio estaría en la etapa de introducción para este 
nuevo mercado y la estrategia a utilizar es un cambio de imagen del punto de 
venta que llame más la atención del público masculino y realizar una fuerte 
promoción para dar a conocer los servicios ofrecidos a este segmento. 
 
14.1.3 Caracteristicas. Los servicos ofrecidos en la peluquería son de consumo, 
clasificado como de selección o comparación puesto que el cliente evalúa 
características como  la calidad de los productos utilizados y en el servicio que se 
presta. 
 
Los diferenciales de la peluquería para este nuevo segmento, se enfocaran  
teniendo en cuenta la moda y las tendencias en cuanto al arreglo y cuidado 




14.1.4 Beneficios para el consumidor. Se describen en la siguiente tabla: 
 
Tabla 12. Descripción del servicio 
 
PRODUCTO DESCRIPCIÓN 
Servicio Básico. Arreglo Personal  
Servicio Periféricos 
Obligatorios.  
Corte, Manicure, Pedicure y Barberia  
Servicio Periféricos 
Complementario.  
Tratamiento Capilar y Tratamiento Facial. 
Servicio Periféricos No 
Obligatorios. 
Cafeteria, Televisión, Música, Telefono e Internet. 
Servicio de Apoyo. Limpieza y mantenimiento. 
 
 
14.1.5 Marca. La marca del establecimiento, es igual al nombre registrado en 
Camara y Comercio: Peluqueria Alicia Ortiz, trasmitiendo una cercanía al negocio 
y buscando una fácil recordación a los clientes actuales y potenciales. 
 
 
El Registro de las Marcas (Clasificación de Niza), en productos y servicios en 




Sesión  A  
Clase Niza 45 (Servicios personales) 








14.1.6 Diseño.  Los servicios ofrecidos son: 
 
 
Ilustración 1. Corte 
  
 
Ilustración 2. Tratamiento Capilar 
  
 









Ilustración 5. Barbería 
  
 





14.1.7 Empaque. No aplica, sin embargo para la compra de productos se diseñara 
una bolsa con la imagen de la peluquería.  
 
 
14.1.8 Ciclo de servicio y momentos de verdad 
 




14.1.9 Logo. Las dimensiones del aviso son largo: 2mts y ancho: 80cm, el 
material en el cual se encuentra elaborado es aluminio y acrílico, con una caja de 
luz directa al interior del aviso. 
 





14.1.10 Calidad. Los  procesos que se realizan en cada uno de los servicios 
ofrecidos son realizados por personal capacitado y experimentado, en peluquería, 
belleza y estética del la academia francesa, instituto certificado utilizando 
productos de calidad en los mismos. Contando con los permisos de la secretaria 
de salud necesarios para el funcionamiento de la peluquería. Los insumos que se 
usan son de calidad y tiene registro invima. 
 
 
14.1.11 Formas de uso y de cuidados. El uso y cuidado de cada uno de los 
servicios prestados,  es informado por el peluquero que atiende al cliente. Alguna 
indicaciones dependiendo el servicio son asi:  
 
 
14.1.11.1 Cuidados para el Cabello35: El primer punto a tener en cuenta es 
utilizar un adecuado shampú, para escoger el champú se debe tener en cuenta la 
calidad y estructura del cabello, así cómo la del cuero cabelludo. Con el pasar del 
tiempo se puede cambiar de champú de vez en cuando. Un cabello graso puede 
convertirse en normal, y un cabello sano puede volverse más fino y sensible.  
 
 
Champú para cabello apagado: Se deben utilizar los que contengan proteína de 
seda, aceite de nuez de albaricoque o extractos de perla. Este productos eliminan 
los residuos de productos de cuidado capilar y la cal del agua.  
 
 
Champú para cabello fino y lacio: Los champús que incorporan colágeno 
reestructuran el cabello para darle más fuerza y espesor. Aquellos que tiene 
keratina, principal componente del cabello, es una proteína especial que hace que 
el cabello sea más resistente y flexible. 
 
 
Champú para cabello estresado: A este tipo de cabello estresado le falta 
hidratación, debido a un uso excesivo del secador, el sol, el viento y el agua 
salada son otros factores que pueden resecarlo. Por lo anterior necesita 
ingredientes hidratantes ligeros como el aloe vera.  
 
 
Champú para cabello rebelde: Se debe utilizar champús que contengan aceite de 
nuez de albaricoque y de jojoba. Los cuales ayudan a dominar el encrespamiento 
de los rizos y facilitan el peinado ya que contienen agentes hidratantes como el 
panthenol y el glicerol. 
 






Champú para cabello teñido: Los champús especiales para cabello teñido lo 
ayudan a preservar toda la belleza del cabello protegiéndolo de los efectos 
decolorantes de los rayos UV.   
 
 




 Humecta tus uñas y cutículas. No solo se debe utilizar crema en las manos 
unicamente, se debe aplicar un poco en la cutícula y dejar que absorba, esto 
ayudará a que se estén y se vean más sanas. El exceso de humectación 
también es malo, así que evita hacerlo todos los días. 
 
 
 Utiliza guantes para protegerlas. Cuando se lave ropa a mano o limpies con 
agua, se deben proteger tus manos con guantes.  
 
 
 Al aplicar esmalte, usar primero una base, no solo ayuda a alargar la 




 Evita remover totalmente la cutícula. Este pequeño pedacito de piel protege a 
la uña, la ayuda a crecer sana y si la remueves dejará de proveer las 
vitaminas a la uña.   
 
 
 No morderlas, las mantiene húmedas todo el tiempo, lo que puede causar 
que crezca hongo o algún tipo de infección, así como dolor y sangrado. 
 
 
 Consumir vitamina B. Alimentos como los plátanos, el salmón y la zanahoria 
contienen vitamina B que ayuda al fortalecimiento de tus uñas. 
 
 
 No bañarse con agua muy caliente o muy fría, los extremos en las 
temperaturas las resecan y las vuelven más sensibles a quebrarse y a lucir 
débiles. 
 






 Usar el menor quitaesmaltes posible.  No aplicar mucha cantidad de este 
químico en el algodón, debe ser poca cantidad ya que reseca las uñas. 
 
 
 Hacer un manicure mínimo 1 vez cada dos meses. algunos lo ven como un 
lujo, pero el manicure y pedicure es un mantenimiento indispensable para las 
uñas, manos y pies. Después de cada manicure, esto las ayudará a crecer 
fuertes y bonitas. 
 
 
 Cuando se remueva el esmalete, esperar  un poco sin volver a pintar las 
uñas, ya que necesitan respirar y recibir luz natural, de otra forma se 
volverán amarillas y débiles. 
 
 
 Como último punto importante es el no fumar, ya que la nicotina vuelve las 
uñas amarillas y reseca la cutícula. 
 
 
14.1.11.3 Cuidados para la piel de la cara37: Antes de acostarse, es importante 
hacer unos minutos de gimnasia facial. Diez minutos por día son suficientes para 
esta actividad. Es importante ubicarse frente a un espejo y así observar 
detenidamente cada movimiento. Párpados, rotar los ojos hacia arriba, abajo, 
izquierda y derecha y realizar unas 20 repeticiones.  
 
 
El ejercicio ideal para moldear las mejillas y los pómulos. Se cierra bien la boca, se 
sopla y se llena la cara lo más que se pueda con aire de manera que las mejillas 
se inflen. Se echa la lengua hacia la mejilla derecha y luego hacia la izquierda. Se 
debe repetir 15 veces. 
 
 
Para el cuello un ejercicio muy similar al anterior. Se inspira aire por la boca y se 
mantiene cerrada durante cinco segundos de forma tal que las mejillas queden 
infladas. Se suelta lentamente el aire y se repite 12 veces. 
 
 
Elasticidad facial: Estos movimientos sirven para dar elasticidad a la piel de la 
cara. Se abre la boca como cuando bostezamos. Se contrae un lado de la cara y 
se estira el otro. S hace esto alternativamente. Luego se agarran las mejillas con 
las manos, se tira de ellas hacia afuera. Se descansa y se repite el ejercicio unas 
10 veces. 






Papada: Este ejercicio realizado habitualmente reduce notablemente la grasa 
acumulada en la papada. Con la mano derecha abierta, con los dedos pulgar e 
índice formando una L, se estira la papada hacia atrás y hacia el cuello. Se repite 
el  movimiento varias veces. Al finalizar se pasa una esponja con agua fría por 
toda la zona frontal del cuello y la papada. 
 
 
Cutis (limpieza facial): Lavarse la cara con agua bien caliente y se termina con 
paños fríos. Esto refresca la cara y le da un fulgor de salud. Después de esto, 
hacemos toda clase de muecas con la cara recordando siempre que el ejercicio 








Comer bien, dieta sana y equilibrada hacen que la piel luzca radiante y bella. Es 
fundamental ingerir todas las vitaminas y minerales requeridas por tu organismo. 
 
 
Una dieta pobre en nutrientes y vitaminas hará que tu piel se vea opaca y 
envejecida. Consumir frutas y verduras.  
Beber mucha agua. El agua es sumamente importante para hidratar la piel. De 6 a 




No fumar. Ya que no solo perjudica a la piel, sino a todo nuestro organismo. El 
tabaco intoxica el cuerpo, provoca enfermedades importantes, destruye la 
epidermis no permitiendo que nuestra piel se oxigene y revitalice. 
 
 
Cuidado con  lo que se bebe. El alcohol y el café deshidratan la piel y perjudica 
nuestro organismo. Dormir bien. Si no se duerme bien, se tendrán ojeras, la piel 
aparecerá cansada y sin vida. Lo ideal es dormir por lo menos 8 horas diarias. 
 
 
Cuidado con el sol. Exponerse al sol moderadamente puede ser muy beneficioso, 
pero si te pasas, puede llegar a ser muy perjudicial. Es imprescindible evitar el sol 
directo y usar un buen protector solar, adecuado a cada una de las partes del 






cuerpo. El sol produce envejecimiento y en ocasiones manchas en la piel, llegando 
en casos extremos a provocar cáncer en la piel. 
 
 
Hacer ejercicio. Ayuda a mejorar la circulación y renovar nuestra piel, contribuye a 
reducir el estrés y mejora la calidad de vida. Elige el que más te guste. 
 
 
Limpia la piel. Eliminar el maquillaje y limpiarse la piel dos veces al día, por la 
mañana y por la noche, limpiar los ojos, antes de ir a dormir. 
 
 
Hidratar y nutrir la piel, ya que durante el día la piel está amenazada por la 
contaminación, los cambios de temperatura, el sol. Por lo tanto los productos que 
se deben utilizar son defensivos. 
 
 
14.1.12 Necesidades Regionales. Según gustos, preferencias, tendencias y 
moda de la región donde se encuentran los clientes potenciales. 
 
 
14.1.13 Infraestructura. Las Características de la Planta Fisica de una Peluquería 
o Salón de Belleza: 
 La peluquería debe dar una imagen impecable, saludable e higiénica.  
 Tener definidas las áreas de trabajo y asi permitir el movimiento del personal.  
 Contar con sala de espera.  
 Las paredes pisos y  techos deberán ser en materiales no porosos, no 
absorbentes de fácil limpieza y desinfección.  
 Los mobiliarios deben ser de material lavable.  
 Las instalaciones deben tener buena ventilación, iluminación ya sea natural o 
artificial.  
 Contar con un botiquín dotado con los elementos de primeros auxilios.  
 Se deberá controlar el ruido de acuerdo con las normas vigentes.  
 Contar con unidades sanitarias completas (toallas, jabón y demás elementos 
necesarios). 
 Contar con suministro permanente de agua potable, servicio de alcantarillado 
y energía eléctrica.  
 Mantener el establecimiento en total estado de orden y limpieza.   
 Tener áreas especificas y separadas físicamente para el lavado de utensilios 
con una poseta con suministro de agua.  
 Contar con un programa de control de roedores.  
 Tener el proceso de esterilización para todos los elementos.  
 Los productos cosméticos que se utilicen deberán tener registro sanitario.  
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 En cuanto a la lencería que se utilice, se mantendrán y almacenarán en 
condiciones higiénicas y serán renovadas con cada cliente y una vez usadas, 
se dejaran en los recipientes adecuados para ello.  
 En cuanto a los estilistas, se debe contar con carpetas donde estén los 
carnets de vacunación con los esquemas completos, de todo el personal que 
labore en la peluquería.  
 No se puede realizar ningún tipo de procedimiento, al observar heridas y/o 
lesiones cutáneas en las manos.  
 
14.2. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO  
 
 
La P de precio incluye muchas variables, que van desde los costos del producto 
hasta el precio para el consumidor 
 
14.2.1 Objetivo. Peluquería Alicia Ortiz tiene el precio de sus productos y servicios 
en el promedio que maneja el mercado del Barrio Bonanza, el diferencial será la 
atención al cliente para fidelizar el consumidor final y el retorno de la inversión en 
un periodo de tiempo a mediano plazo. 
 
14.2.2 Estrategia. Se basan en los precios que fija la competencia (aunque los 
costos marcan el precio mínimo al que se puede vender el producto) 
 
 
14.2.3 Comparacion con lo de la competencia. A continuación se relaciona la 






















$6.000 $24.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
Studio 
V.I.P 
$7.000 $24.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
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Tabla 13. (Continuación) 
 
 
Estudio Peluqueria $6.000 $25.000 $6.0000 $10.000 $2.000 $25.000 
Mao Peluqueria $7.000 $25.000 $6.000 $10.000 $2.000 $25.000 
 
 
14.2.4 Condicones de pago. El pago es estricto contado. 
 
 
14.2.5 Estructura de costos y definición de precios de venta. Los costos 
variables al igual que los costos fijos, tambien estan incorporados en el producto 
final. Sin embargo, estos costos variables como por ejemplo, la mano de obra, la 




En la tabla 14, se determinan los costos fijos totales de la Peluquería Alicia Ortiz, y 
se dividen proporcionalmente entre los seis servicios ofrecidos (Corte, tratamiento 
capilar, manicure, pedicure, Barberia y tratamiento facial). 
 
 
Tabla 14. Costos Fijos 
 
COSTOS FIJOS 
  Producción General 
Arrendamiento local 150,000 
Servicios públicos 100,000 
Mano de Obra 1,000,000 
Certificado Cámara de Comercio 80,000 




Los costos fijos totales de la peluquería son $ 1.410.000. 
 
 
En las siguientes tablas se describen los costos variables por servicio prestado en 





Tabla 15. Costos Variables Corte 
 
  Corte 
Shampo  $                162  
Toalla desechable  $                231  
  $                393  
 
 
Tabla 16. Costos Variables Tratamiento Capilar 
 
  Tratamiento capilar  
Toalla desechable  $                231  
Ampolleta  $             5,000  
Gorro plástico  $                100  
Gorro térmico  $                200  
  $             5,531  
 
 
Tabla 17. Costos Variables Manicure/Pedicure 
 
  Manicure/Pedicure  
Toalla desechable  $                188  
Palito de naranjo  $                  50  
Lima desmanchadora  $                  50  
Lima normal  $                  10  
Exfoliante  $                500  
Base  $                100  
Esmalte  $                  90  
Brillo secante  $                100  
Crema humectante  $                200  





Tabla 18. Costos Variables Barberia 
  Barberia  
Patillera  $                300  
Aceite hidratante  $                  50  
Mantenimiento  $                100  
  $                450  
  
 
Tabla 19. Costos Variables Tratamiento Facial 
 
  Tratamiento Facial 
Crema lodo marino  $             1,000  
Gel de granulos  $             1,400  
Crema de pepino  $             1,200  
Locion hidratante  $             1,600  
Limpiadora  $             1,600  
Tonico  $             1,400  
Algodón  $                200  
Gasa  $                100  
  $             8,500  
 
 
Después de determinar los costos fijos y variables por servicio, se halla la 
participación de cada servicio y el de margen de contribución (Tabla 20); para 
finalmente calcular el punto de equilibrio (Tabla 21). 
 
 
Tabla 20. Margen de Contribución (MC) 
 
PRODUCTO VENTAS PARTICIPACIÓN CV PV MC 
 Corte 782 16.38% $ 393 $ 6,000 $ 5,607 
 Tratamiento capilar  217 4.55% $ 5,531 $ 24,050 $ 18,519 
 Manicure 1,040 21.78% $ 1,288 $ 6,000 $ 4,712 
Pedicure  526 11.02% $ 1,288 $ 9,975 $ 8,687 
 Barberia  1,945 40.74% $ 450 $ 1,995 $ 1,545 
 Tratamiento Facial 264 5.53% $ 8,500 $ 24,960 $ 16,460 
 4,774 100.00%    
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Tabla 21. Punto de Equilibrio 
 
PRODUCTO MARGEN MEZCLA 
PUNTO DE 
EQUILIBRIO VENTAS CV 
 Corte $ 918 44 $ 262,283 $ 17,180 
 Tratamiento capilar  $ 842 12 $ 291,734 $ 67,093 
 Manicure $ 1,026 58 $ 348,816 $ 74,879 
Pedicure  $ 957 29 $ 293,299 $ 37,872 
 Barberia  $ 629 109 $ 216,907 $ 48,926 
 Tratamiento Facial $ 910 15 $ 368,350 $ 125,440 
 $ 5,284  $ 1,781,389 $ 371,389 
   $ 6,675 $ 1,392 
 
Una vez se ha determinado, las cantidades minimas y los costos de venta, se 
utiliza la siguiente formula para hallar el punto de equilibrio, teniendo en cuenta: 
 
 
PE = Punto de Equilibrio 
CFT = Costos Fijos Totales 
MM = Margen Mezcla 
 
 
                                
 
 
El punto de Equilibrio es 267 servicios; en la Tabla 22 se escogen datos aleatorios 
hacia arriba y hacia debajo de este dato para determinar perdidas y ganancias, y 
se representa en la gráfica 4. 
 
     CFT 
PE  =   
      MM 
     1.410.000 
PE  =   
      5.284 
 
PE =  267 
87 
 
Tabla 22. Datos Aleatorios 
 
UNIDADES VENTAS CV CF CT RESULTADO 
50 333,760 69,583 1,410,000 1,479,583 -1,145,823 
80 534,016 111,333 1,410,000 1,521,333 -987,317 
100 667,520 139,167 1,410,000 1,549,167 -881,646 
150 1,001,280 208,750 1,410,000 1,618,750 -617,470 
180 1,201,536 250,500 1,410,000 1,660,500 -458,963 
200 1,335,040 278,333 1,410,000 1,688,333 -353,293 
230 1,535,296 320,083 1,410,000 1,730,083 -194,787 
267 1,781,389 371,389 1,410,000 1,781,389 0 
300 2,002,561 417,500 1,410,000 1,827,500 175,061 
350 2,336,321 487,083 1,410,000 1,897,083 439,238 
 
 





Para obtener los precios de venta finales (PVF), se utilizará la siguiente fórmula y 
se describen en la tabla 23, marginando con el 50% el corte, manicure y pedicure; 
con el 30% el tratamiento capilar y facial y con el 5% la barbería que es un servicio 









Tabla 23. Precios de Venta Cliente Final 
 
SERVICIOS PRECIO VENTA FINAL 
Corte $                             6,000 
Tratamiento Capilar $                           24,050 
Manicure $                             6,000 
Pedicure $                             9,975 
Barberia $                             1,995 
Tratamiento facial $                          24,960 
 
 
14.3. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN  
 
 
14.3.1 Canales de distribución. El ofrecimiento del servicio se hace directamente 
al consumidor en la peluquería. 
 
14.3.2 Estructura del canal. Se describe en la tabla 17. 
 








14.3.3 Politica de distribución. La peluquería Alicia Ortiz utilizara distribución 
exclusiva, lo cual genera altos márgenes y tratando de establecer la imagen que 
CTU 
PVF  =   
        (1 - % margen) 




se quiere no solo que sea identificada por las mujeres, sino por los hombres. En 
las siguientes  gráficas se exponen las caracteristicas externas (Gráfica 5), 
internas (Gráfica 6) y áreas de trabajo (Gráfica 7) del punto de venta actuales y se 
indican las modificaciones a realizarse. 
 
 














CARACTERÍSTICAS TÉCNICAS A TENER EN CUENTA 
  
La peluquería debe dar una imagen impecable, saludable e higiénica.  
 
 Tener definidas las áreas de trabajo y asi permitir el movimiento del personal.  
 Contar con sala de espera.  
 Las paredes pisos y  techos deberán ser en materiales no porosos, no 
absorbentes de fácil limpieza y desinfección.  
 Los mobiliarios deben ser de material lavable.  
 Las instalaciones deben tener buena ventilación, iluminación ya sea natural o 
artificial.  
 Contar con un botiquín dotado con los elementos de primeros auxilios.  
 Se deberá controlar el ruido de acuerdo con las normas vigentes.  
 Contar con unidades sanitarias completas (toallas, jabón y demás elementos 
necesarios). 
 Contar con suministro permanente de agua potable, servicio de alcantarillado 
y energía eléctrica.  
 Mantene r el establecimiento en total estado de orden y limpieza.   
 Tener áreas especificas y separadas físicamente para el lavado de utensilios 
con una poseta con suministro de agua.  
 Contar con un programa de control de roedores.  
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 Tener el proceso de esterilización para todos los elementos.  
 Los productos cosméticos que se utilicen deberán tener registro sanitario.  
 En cuanto a la lencería que se utilice, se mantendrán y almacenarán en 
condiciones higiénicas y serán renovadas con cada cliente y una vez usadas, 
se dejaran en los recipientes adecuados para ello.  
 En cuanto a los estilistas, se debe contar con carpetas donde estén los 
carnets de vacunación con los esquemas completos, de todo el personal que 
labore en la peluquería.  
No se puede realizar ningún tipo de procedimiento, al observar heridas y/o 
lesiones cutáneas en las manos. 
 
14.3.4 Logistica de Mercado. No aplica 
 
 
14.4 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN  
 
 
La P de promoción congrega formas de comunicación con el mercado. 
 
14.4.1 Plan de publicidad  
 
 
14.4.1.1 Publico Objetivo.  Inicialmente, los hombres del barrio Bonanza, nivel 
socioeconómico 3 de la ciudad de Bogotá D.C. 
 
14.4.1.2 Copy Strategy.  
 
 
Objetivo: Atraer al público objetivo, que en este caso son los hombres del Barrio 




Reason why: Peluqueria Alicia Ortiz utiliza materiales de calidad que garantizan 
los servicios ofrecidos. 
 
 
Estilo y tono: Ofrecerle a los hombres, los diferentes servicios de la peluquería 
como corte, manicure, pedicure y tratamientos tanto faciales como capilares. 





Imagen del consumidor: hombres del barrio Bonanza que se preocupan por su 
imagen y presentación personals. 
 
 
14.4.1.3 Medios de Comunicación. La promoción se realizará con publicidad 
exterior con tarjetas de presentación (mil unidades) que se entregarán al cliente 
final, con volantes (mil unidades) que se entregaran por todo el Barrio bonanza.  
 
 
14.4.2. Plan de promoción de ventas. El objetivo es incentivar a los hombres del 
barrio Bonaza a que utilice los diferentes servicios de la peluquería Alicia Ortiz   
por parte de los propietarios y ofrecer al equipo de trabajo capacitaciones de 




Las tácticas promocionales consisten en la creación de una especie de club de 
fidelidad a la peluquería que premie las visitas frecuentes mediante de el obsequio 
de otro servicio que preste la peluquería por ejemplo, al 3er corte de cabello, se le 
obsequia un manicure, esto funciona para romper los paradigmas que este tipo de 
prácticas son únicamente para las mujeres, de igual forma hace que los hombres 
conozcan otros servicios que se prestan y de esta manera obtener en el mediano 
plazo una venta cruzada. 
 
 
De igual forma para ampliar el tráfico de clientes generales (Hombres y mujeres) a 
la peluquería y al mismo tiempo incentivar la revisita de los hombres, podemos 
crear otra promoción en la que por los cortes que se haga el hombre le podemos 
obsequiar a su pareja un manicure, un tratamiento capilar u otras opciones. 
 
 
14.4.3. Plan de ventas personales. 
 
14.4.3.1 Objetivo. Comunicar las características diferenciales de cada uno de los  
servicios ofrecidos al consumidor. 
 
 
14.4.3.2 Capacidad de cubrimiento. Es necesario contratar un nuevo peluquero  
pues la estructura organizacional no es suficiente para atender  los clientes 
existentes como los potenciales. De esa forma, la estructura organizacional se ira 
modificando de acuerdo a la necesidades. 
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14.4.3.3 Material de trabajo. El material como tarjetas y volantes de la Peluqueria 
Alicia Ortiz, estará disponible para el equipo de trabajo. 
 
14.4.4 Plan de relaciones públicas 
 
14.4.4.1 Objetivo. Involucrar a los potenciales clientes con la peluquería.  
 
 
14.4.4.2 Programa.  A través de eventos y otras actividades participativas. 
 
14.4.5. Plan de mercadeo directo  
 
14.4.5.1 Objetivo. Incentivar a los  hombres del Barrio Bonanza, para que le den 
mayor importancia a su imagen y cuidado personal mediante la utilización de los 
diferentes servicios ofrecidos en la peluquería, brindándoles comodidad, calidad a 
través de servicio personalizado. 
 
 
14.4.5.2 Programa. Durante los primeros meses se realizaran programas de 
fidelización ofreciendo asesoría personalizada para la imagen y cuidado personal 
del hombre.  
 
 
Se creará el correo electrónico corporativo (info@peluqueriaaliciaortiz.com) y se 
realizará el diseño de la pagina web (www.peluqueriaaliciaortiz.com.co), donde el 
canal comercial y los clientes finales podrán encontrar toda la información 
relacionada con los diferentes servicios ofrecidos en la peluqueria, hacer 





Se realizara un evento oficial para el relanzamiento de la Peluquería Alicia Ortiz, a 
nivel del Barrio Bonanza, enfocado a los hombres, en el cual se repartirán volantes 
informando que para el mes especifico en que se realice este evento se darán 
promociones especiales para ellos como:  por utilizar servicios como manicure, 
pedicure, tratamiento facial y tratamiento capilar se le obsequiara el corte y arreglo 
de barba.   
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15. PRESUPUESTOS  
 
15.1 PRONOSTICO DE VENTAS  
 
La Peluquería Alicia Ortiz no tiene datos históricos de ventas de los servicios 
ofrecidos para realizar la proyección. Por lo anterior se utilizará el método de 
opinión  de expertos, que están cerca de los clientes  y tienen experiencia 
comercial para hacer proyecciones.  
 
 
En la tabla numero 25, se describen la cantidad de servicios a ofrecer en los 




Tabla 25. Proyección Ventas (Cantidad de servicios) 
 
 PROYECCION VENTAS (CANTIDAD DE SERVICIOS) 
SERVICIOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Corte 782 860 946 1041 1145 
Tratamiento Capilar 217 239 263 289 318 
Manicure 1040 1144 1258 1384 1522 
Pedicure 526 579 636 700 770 
Barberia 1945 2139 2353 2589 2847 
Tratamiento facial 264 290 319 351 386 
 
 
En la tabla 26, se describe la proyección de ventas relacionada con el precio final 
al consumidor. Donde cada año se incrementará en un 10% el precio, 





Tabla 26. Proyección Ventas (Precio de Ventas) 
 
 PROYECCION VENTAS (PRECIO VENTA) 
SERVICIOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Corte  $   72,000  $   79,200  $   87,120   $   95,832  $ 105,415  
Tratamiento Capilar  $ 288,600  $ 317,460  $ 349,206   $ 384,127  $ 422,539  
Manicure  $   72,000  $   79,200  $   87,120   $   95,832  $ 105,415  
Pedicure  $ 119,700  $ 131,670  $  144,837   $ 159,321  $ 175,253  
Barberia  $   23,940  $  26,334   $   28,967   $   31,864  $   35,051  
Tratamiento facial  $ 299,520  $ 329,472  $ 362,419   $ 398,661  $ 438,527  
 
 
15.2. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS  
 
 
A continuación se describen las estrategias planteadas: 
 
 
Tabla 27. Presupuesto Estrategias 
 
 Unidades Valor 
Cambio Aviso 1 $ 400.000 
Tarjetas de presentación 1.000 $   80.000 
Volantes 1.000 $   80.000 
Diseño Correo corporativo y Pagina Web 1 $ 300.000 
Total $ 860.000 
 
15.3. PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE LAS VENTAS. 
 




Tabla 28. Presupuesto Gastos de las Ventas 
 
Concepto Valor 






16. SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL  
 
 
16.1 INDICADORES  
 
 
Los objetivos comerciales se medirán con los siguientes indicadores: 
 
 
Tabla 29. Incremento de clientes 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Incremento de clientes 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Aumentar la asistencia de la clientela 
masculina a la peluquería Alicia Ortiz 
en un año. 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula 
La fórmula está compuesta por dos 
variables:  
• Clientes nuevos 
• Clientes totales 
 
Formula de calculo (Clientes Nuevos / Clientes totales) 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Reporte de clientes prospectos y base 
de datos de la empresa. 
Periocidad de cálculo Semestral 
Responsable Departamento de Mercadeo 
 
 




Nombre del Indicador Indice Top of mind 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Lograr la recordación de la peluquería 
Alicia Ortiz para clientela masculina. 
Unidad de medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula La fórmula está compuesta por dos variables:  
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• Numero de menciones de marca  
• Total entrevistados 
Formula de calculo (Numero de menciones de marca/ Total entrevistados) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador Estudios de mercadeo realizados. 
Periocidad de cálculo Semestral 






Gráfica 9. Edad 
 
La encuesta se realizó a 150 personas donde el 47% corresponde al rango de 
edad entre 18 y 40 años, el 44% corresponde al rango de 40 y 60 años  el 9% 
corresponde al rango de más de 60 años, intervalos de edad que son apropiados y 




Gráfica 10. ¿Usted asiste a Peluquerías y/o Salones de Belleza para su arreglo 
personal? 
 
La tendendia de respuesta a esta pregunta, permite identificar que existe una 
oportunidad de desarrollo en el mercado con base en la muestra representativa,   




Gráfica 11. ¿Con que frecuencia asiste usted a Peluquerías y/o Salones de 
Belleza? 
 
La frecuencia de uso de los servicios de peluquería arroja una tendencia quincenal 
y mensual en su mayoría, que nos muestra los intervalos de acción y proyecciones 




Gráfica 12. ¿Cuánto dinero destina en Peluquerías y/o Salones de Belleza? 
 
Para esta pregunta se proponen intervalos de dinero según los precios 
promediados de los diferentes servicios de la peluquería, enfocados 
principalemente en los que pueden aplicar a hombre, donde el 72% contesto que 
destina menos de $20.000, el 21% contesto que destina de $20.000 a $40.000  y 







Gráficas 13. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de manicure y cuánto dinero 
destina? 
 
Para el servicio especifico de manicure, se evaluo la frecuencia de consumo y 
desembolso, donde la primera variable es definitiva para identificar oportunidades 
de consumo sobre los periodos de tiempo y la segunda nos permite obtener un 













Gráfica 14. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de pedicure y cuánto dinero 
destina? 
 
La  valoración y percepción sobre este servicio, que para el caso de la muestra del 
estudio (hombres) presenta una cifra de desembolo que se puede considerar baja 
en relación con el servicio (pedicure), y al mismo tiempo se confirma la poca 








Gráfica 15. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de corte y cuánto dinero 
destina? 
 
El corte de cabello es el servicio mas común  que usan los hombres en el barrio 
Bonanza, se considera un servicio básico y  el escenario donde por costumbre se 





Gráfica 16. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de barbería y cuánto dinero 
destina? 
 
La barbería es un servicio alternativo que también puede llegar a prestar la 
peluquería, su frecuencia de consumo es muy baja y el desembolso o el valor que 








Gráfica 17. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de Tratamiento Facial y cuánto 
dinero destina? 
 
Los servicios de tratamiento facial, populares entre el consumidor de género 
femenino, comunes de realización en espacios como saloes de belleza y Spa, 
para el caso de la muestra analizada, es un servicio de muy poco uso y baja 











Gráfica 18. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de Tratamiento Capilar  y 
cuánto dinero destina? 
 
De igual forma para los enlcuestados (genero masculino) , el consumo de 
tratamientos capilares es minimo, y la frecuencia mensual en la porción que usa el 
servicio es la más común. Trabajar en conocimiento de este servicio dentro de la 







Gráfica 19. Por favor escoja de las siguientes alternativas, que busca al momento 
de escoger la Peluquería y/o Salón de Belleza? 
 
Para esta pregunta, la varible precio con el 29% es el factor más determinante a la 
hora de la elección del salón de belleza, aunque esta muy cerca de Higiene (27%) 








Gráfica 20. ¿Cómo califica la Peluquería y/o Salón de Belleza al que asiste? 
 
Esta pregunta con una respuesta única para todos los encuestados en el que la 
calificación “Bueno”  es general, evidencia un estancamiento general en el  
negocio en la que la explotación de valores agregados y prestación de un mejro 
servicio hpermite cambios en el movimiento de un salón de forma que puede ser 









CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Al analizar la situación interna y externa de la peluquería frente al mercado actual 
y potencial, se identificaron las oportunidades que presenta este sector de 
servicios, correspondiente a las peluquerías y salones de belleza, en cuanto al 
crecimiento como mercado informal y el aumento por parte de los hombres en 
cuanto a su cuidado personal.  
 
 
La peluquería Alicia Ortiz, estructura su organización basado en la misión, visión y 
valores corporativos determinando la razón de ser y proyectándose en el 
cumplimiento de los objetivos, para consolidarse como una peluquería que  
aprovecha las oportunidades del mercado y mitiga las posibles amenazas y 
debilidades que puedan presentarse. 
 
 
Las estrategias necesarias para identificar y penetrar el mercado objetivo, que son 
los hombres del barrio Bonanza, se determinaron con los resultados obtenidos en 
el trabajo de campo.   
 
 
Según la asistencia a peluquerías y/o salones de belleza, la encuesta demuestra 
que un mayor porcentaje de hombres (78%) asisten a estas, en comparación con 
los hombres que no las frecuentan (22%)    
 
 
Se recomienda hacer campañas de fidelización dirigidas a los hombres, para 
mantener  y mejorar la asistencia  a  las peluquerías y/o salones de belleza e 
incentivar  la visita con estrategias novedosas a los hombres que no asisten.   
 
 
La frecuencia con la cual se asiste a la peluquería, corresponde a un 58% 
quincenal y 42% mensual   
 
 
De acuerdo a estos resultados, se recomienda realizar campañas de promoción 
con frecuencia semanal, además se darán a conocer los servicios especializados.  
 
 
En cuanto al dinero que destinan las personas encuestadas para la utilización de 
los servicios prestados en Peluquerías y/o Salones de Belleza, se evidencia que el 
mayor porcentaje destina poca cantidad de dinero. Con lo cual se recomienda 




En cuanto a las diferentes alternativas, que buscan al momento de escoger la 
Peluquería y/o Salón de Belleza, el mayor porcentaje se encuentra en la 
comodidad e higiene. Por lo cual es importante contar con instalaciones 
adecuadas en cuanto a espacios e iluminación, además mantener protocolos de 
asepsia en las instalaciones, utensilios, productos y personal. 
 
 
En cuanto a la calificación que le dan a la Peluquería y/o Salón de Belleza al que 
asisten, se determinó que el total del porcentaje corresponde a bueno. Por lo 
anterior se recomienda ofrecer valores agregados en cuanto a servicios y 
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ESTUDIO DE MERCADO SERVICIOS DE PELUQUERIA Y/O SALONES DE BELLEZA 
Buenas tardes mi nombre es Roció Garcia, estudiante de la Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas de la 
Universidad Libre, actualmente me encuentro realizando una investigación de mercadeo sobre la asistencia de los hombres a 




1. EDAD  18 -  40 AÑOS  40 – 60 AÑOS  MÁS DE 60 AÑOS 
 
2. ¿Usted asiste a Peluquerías y/o Salones de Belleza para su arreglo personal? 
 Si  No 
Si su respuesta es SI, por favor continúe con la encuesta. 
 
3. ¿Con que frecuencia asiste usted a Peluquerías y/o Salones de Belleza? 
 Semanal  Quincenal  Mensual 
 
4. ¿Cuánto dinero destina en Peluquerías y/o Salones de Belleza? 
 Menos de 20 mil pesos  De 20 a 40 mil pesos  Más de 40 mil 
 
 
5. Por favor enumere por orden de importancia, siendo 1 el más importante y 6 el menos importante,
Los servicios que utiliza: 












    
6. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de manicure? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 5 a 7 mil pesos  De 7 a 9 mil pesos  Más de 9 mil pesos 
 
   
7. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de pedicure? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 5 a 7 mil pesos  De 7 a 9 mil pesos  Más de 9 mil pesos 
 
 
8. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de corte? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 5 a 7 mil pesos  De 7 a 9 mil pesos  Más de 9 mil pesos 
 
 
9. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de barbería? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 2 a 5 mil pesos  De 5 a 9 mil pesos  Más de 9 mil pesos 
 
 
10. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de Tratamiento facial? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 10 a 15 mil pesos  De 15 a 20 mil 
pesos 
 Más de 20 mil pesos 
 
11. ¿Con qué frecuencia usa los servicios de tratamiento capilar? 
 Nunca  Semanal  Quincenal  Mensual 
¿Cuánto dinero destina?  De 10 a 15 mil pesos  De 15 a 20 mil 
pesos 
 Más de 20 mil pesos 
 
ENCUESTA  FECHA DD MM AA 
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12. Por favor escoja de las siguientes alternativas, que busca al momento de escoger la Peluquería 
y/o Salón de Belleza? 
 Comodidad  Higiene  Precio  Ubicación 
 
13. ¿Cómo califica la Peluquería y/o Salón de Belleza al que asiste? 
 Excelente  Bueno  Deficiente 
 
Gracias por su colaboración!!! 
